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RESUMEN 
 
Existe una gran variedad en productos y servicios, los clientes son más exigentes al 
momento de comprar; las empresas buscan ir más allá usando la diferenciación, brindando 
un servicio de calidad, y generando relaciones a largo plazo con sus clientes, el objetivo 
de investigación es: Determinar la influencia de la calidad de servicio en las relaciones 
con los clientes de la Empresa de Transportes Pinos de la Plata Chiclayo. La investigación 
es de tipo cuantitativa y descriptiva correlacional, propositiva de diseño no experimental; 
se realizaron dos encuestas, la primera muestra estuvo conformada por 92 trabajadores de 
la empresa y la segunda por 383 clientes, el muestreo es no probabilístico; se realizó una 
entrevista estructurada al dueño de la empresa; los datos fueron analizados en el programa 
estadístico SPSS. Se analizó las 5 dimensiones de la calidad de servicio: Tangibilidad; el 
servicio se basa en la comodidad, limpieza del conductor y modernidad del vehículo; 
Empatía; se caracteriza por el interés por el cliente y horarios accesibles, Seguridad; se 
basa en la confianza y el crear un clima donde el cliente se sienta seguro. Capacidad de 
respuesta; destaca la rapidez y resolución de inquietudes al cliente. Fiabilidad; es positivo 
ya que el trabajador percibe que se brinda un servicio completo, rápido, seguro y justo a 
tiempo. El 44% de los clientes percibe que mantiene una buena relación con la empresa, 
basándose en la satisfacción, superación de expectativas y como primera opción de uso 
del servicio. Se determinó que existe una relación moderada de 0.574, coeficiente de 
correlación de Pearson, siendo así que la calidad de servicio influye en las relaciones con 
los clientes. 
Palabras clave: Calidad, calidad de servicio, relaciones, relaciones con los clientes. 
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ABSTRACT 
 
There is a wide variety of products and services, customers are more demanding when 
buying; companies seek to go further using differentiation, providing a quality service, 
and generating long-term relationships with their customers, the research objective is: 
Determine the influence of quality of service in relations with customers of the company. 
Pinos de la Plata Chiclayo Transportation. The investigation is of a quantitative and 
descriptive correlational type, propositive of non-experimental design; Two surveys were 
carried out, the first sample consisted of 92 workers of the company and the second 
sample of 383 clients, sampling is not probabilistic; a structured interview was conducted 
with the owner of the company; the data were analyzed in the statistical program SPSS. 
The 5 dimensions of quality of service were analyzed: Tangibility; the service is based 
on comfort, cleanliness of the driver and modernity of the vehicle; Empathy; it is 
characterized by the interest for the client and accessible schedules, Security; It is based 
on trust and creating a climate where the client feels safe. Answer's capacity; highlights 
the speed and resolution of customer concerns. Reliability; It is positive since the worker 
perceives that a complete service is provided, fast, safe and just in time. 44% of clients 
perceive that they maintain a good relationship with the company, based on satisfaction, 
exceeding expectations and as the first option of using the service. It was determined that 
there is a moderate relationship of 0.574, Pearson's correlation coefficient, being that the 
quality of service influences the relations with customers. 
Keywords: Quality, services quality, relationships, customer relationships. 
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I. INTRODUCCIÓN 
 
La calidad de servicio es un valor asignado por los clientes hacía las empresas al 
momento de recibir sus servicios, existe una variedad muy amplia de bienes en el 
mercado; antes de realizar una compra, los consumidores, analizan y comparan con 
detenimiento los productos o servicios que desean adquirir; por ello las empresas, para 
generar ventas y valor, eligen diferenciarse y brindar calidad en sus servicios. 
No todos los clientes son iguales, para brindarles lo que necesitan es imprescindible 
conocer sus requerimientos; las relaciones con los clientes, son lazos creados por las 
empresas, con sus clientes, para conocerlos y analizar sus hábitos de consumo y 
preferencias de compra; al generar relaciones con los clientes, la empresa crea un 
espacio donde puede interactuar con sus clientes, brindarles información necesaria e 
incentivar su compra. 
Los clientes son, y se vuelven cada vez más exigentes al momento de comprar; para 
ser su opción de compra, la empresa debe lograr la diferenciación, brindándoles un 
valor agregado, brindándoles un servicio de calidad y generando relaciones a largo 
plazo; por lo tanto es importante estudiar la calidad de servicio y la relación con los 
usuarios, por separado, para llegar a decidir la relación existente entre ambas variables, 
y la influencia de la variable independiente sobre la dependiente, y poder construir 
propuestas de mejora. 
El objetivo general de la investigación es: Determinar la influencia de la calidad de 
servicio en las relaciones con los clientes de la Empresa de Transportes Pinos de la 
Plata Chiclayo; como objetivos específicos se plantearon: Analizar las dimensiones de 
calidad de servicio de la Empresa de Transportes Pinos de la Plata Chiclayo; 
diagnosticar el grado actual de las relaciones con los clientes de la Empresa de 
Transportes Pinos de la Plata Chiclayo; determinar la relación entre la calidad de 
servicio y las relaciones con los clientes de la Empresa de Transportes Pinos de la Plata 
Chiclayo; proponer estrategias de mejora de calidad de servicio para fortalecer las 
relaciones con los clientes de la Empresa de Transportes Pinos de la Plata Chiclayo. 
La investigación es de tipo cuantitativa y descriptiva correlacional, el diseño es no 
experimental; la recolección de datos se realizó a través de dos encuestas, una primera 
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encuesta dirigida a los trabajadores de la empresa, el cual es un cuestionario 
estructurado de 22 ítems, adaptados del modelo Servqual de calidad, elaborado para 
medir la variable independiente: “calidad de servicio”; la segunda encuesta dirigida a 
los clientes de la empresa, el cual es un cuestionario estructurado de diez preguntas, 
en base a las etapas de las relaciones con los clientes, elaborado para medir la variable 
dependiente: “relaciones con los clientes”; hubieron dos poblaciones objetivo, la 
primera muestra estuvo conformada por 92 trabajadores de la empresa, y la segunda 
por 383 clientes de la empresa, el muestreo utilizado es no probabilístico; se realizó 
una entrevista estructurada dirigida al dueño de la empresa, la cual consta de cinco 
preguntas. Los datos obtenidos de los cuestionarios fueron analizados en el programa 
estadístico SPSS Statistics 22; y las tablas obtenidas fueron procesadas en Microsoft 
Excel. 
La hipótesis de investigación es: la calidad de servicio influye en las relaciones con 
los clientes de la Empresa de Transportes Pinos de la Plata Chiclayo, la hipótesis nula 
es: la calidad de servicio no influye en las relaciones con los clientes de la Empresa de 
Transportes Pinos de la Plata Chiclayo. 
La investigación está dividida en cuatro capítulos, los cuales se detallan a 
continuación: 
El Capítulo I, se denomina: Introducción, el cual comprende la realidad problemática 
a nivel internacional, nacional y local; trabajos previos; teorías relacionadas al tema; 
la formulación del problema; la justificación e importancia del estudio; la hipótesis; 
los objetivos, el objetivo general y los específicos. 
El Capítulo II, se denomina: Material y métodos, el cual comprende el tipo y diseño 
de investigación; la población y muestra; las variables; la Operacionalización de las 
variables; las técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad; 
el procedimiento de análisis de datos; los aspectos éticos; los criterios de rigor 
científico. 
El Capítulo III, se denomina: Resultados, el cual comprende las tablas y figuras; la 
discusión de resultados; y la propuesta. 
El Capítulo IV, se denomina: Conclusiones y las recomendaciones, el cual comprende 
las conclusiones; y las recomendaciones planteadas. 
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1.1. Realidad problemática  
Nivel internacional 
Actualmente es importante que las empresas posean equilibrio financiero y comercial, 
pero es mucho más importante que estas se adapten al cliente ya que en el mercado, 
no manda el que oferta sino el que demanda de algún bien o servicio. Así mismo, para 
poder fidelizar un cliente es necesario ofrecerle un valor agregado y calidad.   
Muchas organizaciones tienen como principal problemática la deficiente calidad de 
servicio, lo cual no les permite mantener una buena relación con los usuarios, tal es el 
caso de la organización Turs Movil atravesó por esta problemática generado por la 
poca calidad de servicio ofrecido a su público. Es por ello, que desarrolló estrategias 
direccionadas a mejorar la calidad de servicio para entender a sus usuarios, y ser 
capaces de hacer que el proceso, de compra venta, con ellos sea más valioso para la 
empresa; formar una estrategia centrada en obtener beneficios, puede marcar la 
diferencia y lograr que la organización sea eficiente en las relaciones con los clientes, 
generando en ellos valor a través de la experiencia de compra. Enfocarse en el cliente 
nos muestra lo que ellos desean, y así se logra complacerlos, la manera en la que se 
abordan la conexión con los usuarios debe diferenciar a la empresa. “Entender y 
comprender a los usuarios es clave para obtenerlo. Porque solo cuando las perspectivas 
y las experiencias del usuario se alinean, se maximiza la rentabilidad.” (Espinoza, 
2016). 
Muchas organizaciones, consideran que las relaciones con los clientes no es primordial 
para su crecimiento, sin embargo, es una herramienta fundamental, puesto que muchas 
organizaciones ya vienen utilizando o haciendo uso de dicha herramienta, tal es el caso 
de las empresas Amazon, Patagonia, Airbnb, lo tienen presente, ya que estas, se 
enfocan en conectar a las personas, que son parte de su organización, con la 
información, esto crea una cadena de consumidores; elimina la brecha que divide al 
proveedor del consumidor para fomentar conexiones personales (Brown, 2016). 
La empresa Amill Cargo, fue una de las principales empresas colombianas que aplico 
estrategias de calidad de servicio para mejorar las relaciones con sus clientes. La idea 
nace, después de tener deficiencias en su crecimiento a causa de una deficiente calidad 
de servicio y sobre todo que eso no le permitía desarrollarse económicamente. Los 
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consumidores tienen más influencia que nunca, estamos en una época donde los 
clientes esperan modelos de negocios diferentes; por lo tanto, las organizaciones ya no 
se centran en vender una sola vez, por ello están creando y manteniendo relaciones a 
largo plazo con sus clientes, y para lograrlo, llegar a interactuar con ellos es lo 
primordial. (Famous, 2016). 
Cuando hablamos de relaciones con los usuarios, nos referimos a que las empresas 
formen lazos con estos, no solo que el cliente compre constantemente a la empresa, 
sino que la recomiende, hable bien de ella y se sienta parte de la empresa; para lograr 
esto la empresa debe buscar la manera de poder comunicarse día a día con sus clientes; 
para que estos sientan que realmente la empresa se encuentra comprometida con sus 
intereses. 
Las necesidades del cliente ha llevado a muchas empresas a desarrollar estrategias que 
le permitan mantener una relación positiva con sus clientes, hablando de los servicios 
de transportes, internacionalmente, existe una aplicación móvil, llamada Uber, está 
aplicación, les facilita a las personas que quieren ir de un lugar a otro, ya que con ayuda 
del GPS del celular ubica a los autos más cercanos para que te lleven al lugar al que 
quieras dirigirte; “Uber te une con un viaje sincero en cuestión de minutos. Solo palpas 
un botón y un auto viene directamente a ti. Tu conductor sabe justo a dónde ir, y puedes 
efectuar el pago en efectivo o con tarjeta”. (Uber, 2016), cuenta con tarifas fijas y se 
pide el servicio a través de la aplicación móvil; el problema existente es que la puede 
dar cualquier vehículo, no es exclusivamente para taxis. 
Alberto Galarza, afirma que la empresa Comotor se vio en la necesidad de mejorar la 
relación con su público objetivo, así mismo detecto que la calidad de servicio fue su 
principal factor que afecta mantener buenos resultados con sus clientes, es por ello que 
desarrollo un aporte para solucionar o fortalecer sus debilidades, generando un 
resultado favorable logrando mejorar su calidad de servicio en un 25%, así mismo eso 
le permitió mejorar la relación con sus clientes compartiendo servicios e información 
de calidad. Por otro lado, mostró cuatro normas técnicas, en las cuales la calidad es un 
aspecto importante, esto lo realizo con el fin de regular el servicio para que el estado 
pueda evaluar el servicio brindado por los choferes, y así logren establecer estándares 
de calidad. (Rios, 2016). 
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En Guayaquil, tienen deficiencias en el servicio a clientes en el sector transportes, 
debido a las quejas que se presentan, la calidad del servicio y el modo en que tratan 
los conductores a los pasajeros no mejora; Narcisa Chávez, afirmo que la empresa 
CROMOLSA atravesó por la problemática de calidad de servicio, situación que le ha 
permitido o exigido desarrollar una gestión más agilizada haciendo uso de tecnología 
interna para la empresa y así perfeccionar su calidad de servicio. Esta acción le ha 
permitido mejorar la calidad de servicio en un 29%, resultado muy favorable para la 
empresa, puesto que aparte de mejorar la satisfacción de clientes incremento sus ventas 
en un 11% (El Comercio, 2016). 
En Costa Rica se crearon aplicaciones móviles para evaluar el desempeño de los 
taxistas, debido a ello, las empresas de taxis están implementando cursos de servicio 
al cliente a sus conductores, y ejecutando controles y sanciones a sus conductas 
inapropiadas, Edwin Barboza, gerente de la Federación Nacional de cooperativas de 
Taxi, aseguro que está capacitando a los choferes sobre servicio al cliente, el trato y la 
amabilidad. Por otro lado, los taxistas que tienen interés en utilizar la aplicación tienen 
que aprobar dos cursos, sobre servicio al cliente y motivación, Carlos Acuña Lizano, 
gerente local de Easy Taxi afirma el primer reto fue que los choferes mejoraran su 
comportamiento con los clientes. Xinia Hernández, gerenta general de la empresa 
Coopetico. Declaró que está reforzando la calidad de su personal para atender al 
cliente, para que este se repetitivo, Los tiempos han cambiado, y actualmente somos 
nosotros los responsables de la publicidad del servicio que ofrecemos, reconoció 
Hernández. (Lara, 2016). 
Nivel nacional 
En nuestro país la empresa GH Bus, fue una de las principales organizaciones que 
desarrollo un sistema de gestión de calidad, con el objetivo de mejorar los servicios 
que ofrece y de esa manera lograr mejores relaciones con su clientela, la idea surge 
debido a un estudio que revelo que la calidad de servicio de dicha empresa se 
desarrollaba de manera errada y afectaba directamente el servicio ofrecido generando 
más las relaciones con el cliente por dicho problema. Por otro lado, solo el 1% del total 
de empresas formales en el Perú disponen con sistemas de gestión de calidad, lo cual 
manifiesta que hay un enorme trabajo para convencer a las restantes de que marchen 
por el sendero de la competitividad. El Perú cuenta con una Política Nacional para la 
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Calidad cuyo objetivo es colaborar a la mejora de la competitividad de la producción 
y comercialización de bienes y/o servicios, contribuyendo a que los individuos tengan 
una mejor calidad de vida y al desarrollo sostenible, a través de la guía y articulación 
de acciones asociadas al desarrollo, promoción y demostración de la calidad, es por 
ello la necesidad de mejorar la calidad de los servicios que se brinda porque es 
primordial para poder competir tanto en el mercado nacional como en el mercado 
internacional. (RPP, 2016). 
Por otro lado la empresa CROMOTEX también atravesó por dicha problemática, esta 
empresa logro disminuir el nivel de sus ventas, debido a una mala calidad de servicio, 
dado que esto afecto a la satisfacción del usuario y por lo tanto dejaron de recurrir a la 
adquisición de sus servicios, afectando directamente su competitividad y sobre todo 
económicamente. Es por ello que, Chávez; Quezada y Tello afirman que la calidad de 
los servicios hoy en día es una ventaja competitiva, siempre y cuando esta sea 
percibida positivamente por los clientes, es por ello, que las empresas de hoy, priorizan 
la calidad de servicios. De acuerdo al modelo de SERVQUAL “la calidad del servicio 
es el producto de un transcurso de evaluación donde los usuarios verifican sus 
percepciones en contraste con sus expectativas”, sin embargo, en nuestro país son 
pocas las empresas que aplican este modelo a diferencia en el ámbito internacional 
(Chávez; Quezada y Tello 2017). Pero, ¿cómo sabemos que es lo que el usuario espera 
obtener de nosotros?; en este sitio juega un papel importante el servicio ofrecido, y 
brindar un servicio de calidad no es tan fácil porque no todos los clientes son iguales, 
ya que estos tienen diferentes percepciones, para evaluar la calidad recibida, y también 
diferentes necesidades. 
Así mismo, ¿Por qué es imprescindible establecer una cultura de calidad en nuestro 
país? Adquirir un producto o servicio no debe ser a la deriva, así como, también 
ofrecerlo. Para que exista calidad es necesario que tanto el consumidor sea consciente 
de la importancia de adquirir un producto/servicio de calidad y también que las 
empresas apliquen estrategias para ofrecer un producto que exigido por los 
consumidores.  
La calidad no debe representar un gasto para las empresas, sino una inversión para 
obtener competitividad. RPP (01 de junio del 2017), “La cultura de calidad se 
promociona de forma fluida cuando los consumidores y los empresarios son 
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adecuadamente informados y toman conciencia de la importancia de reclamar y 
conceder calidad”. Con ello no se pone en riesgo la seguridad del consumidor y las 
empresas serán más rentables, sostenibles en el tiempo y mantendrán relaciones 
duraderas con el cliente.  
Mendoza (2016), señala que la empresa TRANSMAR en el año 2015 atravesó por la 
problemática que la mayoría de las empresas actualmente vienen atravesando “la 
deficiente calidad de servicio” esta problemática lo llevo a generar otro problema que 
afecto a desarrollo empresarial, estamos hablando de las relaciones con sus clientes, 
estos manifestaron su incomodidad por las redes social que afectaron incluso su 
reputación y eso fue lo que motivo a desarrollar estrategias para perfeccionar la calidad 
de sus servicio y así influir en la mejora de las relaciones con su público. Afirma que 
no solo confiere que el cliente tiene una voz más fuerte para protestar - sus reclamos 
quedan registrados en las redes sociales y son multiplicados al instante - sino de que 
están hiperconectados por varios canales de comunicación y sus  reclamos en rapidez 
de atención son mayores, pues todo es para ayer. Esto significa diversidad de desafíos 
que es conveniente reflexionar. Por ahora en nuestro ámbito, menciono, todavía no 
existe un alto nivel de penetración de robots, pero afrontan gigantescos desafíos 
previos a dicho cambio en la atención al usuario, la cual pasa por adecuarse al nuevo 
prototipo de consumidor y los canales que usa. El fundamental primer gran desafío 
está en cómo atender a los Millennials, que son un público "que ha reconfigurado lo 
que se entiende por experiencia de servicio al usuario". Según indicó, ellos no saben 
un mundo sin teléfonos móviles o Internet y se sienten muy a gusto con las 
interacciones en línea, además de preferir a la comunicación basada en texto, para 
poder hacer diversas cosas al mismo tiempo y de forma discreta. Esto significa que en 
los próximos años la calidad de servicio que facilite una organización estará más 
relacionada con las herramientas que vienen desarrollando los Millennials que con los 
conceptos clásicos que han ido desapareciendo con el tiempo.  
Douglas Medeiros, Gerente General TOTVS Andina, declaró que dicha organización 
no tenía crecimiento en el mercado, situación que lo ha llevado a desarrollar un estudio 
para determinar qué es lo que está pasando, que factores afectan su crecimiento y sobre 
todo cuales son los elementos que ayudan a mejorar las relaciones con sus clientes. El 
autor llego a la deducción, que su primordial deficiencia fue la calidad de servicio, a 
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raíz de ello se desprendían diferentes problemas que no le permitían desarrollarse 
correctamente, esta situación causo que la empresa desarrolle una gestión más 
adecuada con la intención de agilizar sus transcursos internos y así elevar su calidad 
de servicio. Por otro lado señala, que las empresas, que capacitan a sus trabajadores en 
cuanto a calidad en servicio al cliente, y los motivan a que mejoren sus habilidades de 
atención, obtienen resultados positivos en comparación con los que no. (Primera 
Página, 2016). 
Calderon (2016), afirma que la empresa Wari palomino en el 2015 redujo sus ventas 
en un 5%, situación que se convirtió en una preocupación para el gerente y este tomo 
la acción de buscar un especialista para que la empresa sea sometida a un estudio para 
detectar cuales son los principales elementos que han permitido reducir su nivel ventas. 
Los resultados evidenciaron que lo principal fue la calidad de servicio no era muy 
agilizada, situación que ha generado incomodidad en el cliente y por ende la relación 
entre cliente empresa no era adecuada por el mismo problema, es así como busco 
estrategias para mejorar sus servicio y por su puesto mantener una excelente relación 
con su público, puesto que de ellos depende sus crecimiento empresarial.  
En Perú, la Empresa de Taxis, Easy Taxi, cuenta con una aplicación móvil, la cual 
facilita al usuario al momento de adquirir el servicio, ya que mediante esta aplicación 
el usuario puede ver la información del conductor, puede ver si este se encuentra cerca 
al lugar donde desea tomar el taxi; esto marca una gran diferencia frente a las demás 
empresas de taxis, ya que para el cliente será más fácil, seguro y rápido adquirir el 
servicio de esta manera. 
Nivel local 
Las personas al momento de comprar recuerdan más las experiencias vividas, la 
manera en la que lo tratan y como se sienten cuando obtienen el servicio, este espera 
recibir beneficios que con otra empresa no recibirá; los clientes ya no compran 
productos o servicios, compran satisfacción y esto se ve reflejado en las siguientes 
compras ya que un usuario que se siente complacido con el servicio recibido no solo 
vuelve a adquirir el servicio sino que también recomendara este y dejara de pensar en 
la competencia. 
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Villacorta (2018) afirma la empresa Transportes Hernández, fue una de las 
organizaciones que ha buscado mejorar su calidad de servicio, puesto que ha 
descubierto que eso es lo fundamental, para que la organización tenga un mejor 
crecimiento, mantenga una mejor satisfacción de cliente y sobre todo que la relación 
entre ambas partes sea única. Por otro lado, conocemos que el “Congreso aprobó ley 
que regula taxis por aplicaciones móviles”, cabe indicar que las Apps de servicio 
público estarán incluidos en los servicios de transporte público del país y de la Ciudad 
de Chiclayo, con la finalidad de garantizar seguridad ya que este servicio Ktaxi está 
presente en la empresa “Pinos Chiclayo y Pinos Seguro”, partiendo de ello, estos serán 
responsables solidarios de cualquier incidente o perjuicio que afecte a los cliente 
durante el servicio. 
RPP (25 de junio del 2017) En la ciudad de Chiclayo, en los últimos años la circulación 
de Taxis ha crecido ocasionando caos vehicular. Según Juan Vásquez, Presidente de 
la Central de Taxis ha incrementado en un 400%, siendo así que de los 35,000 solo 
12,000 son formales, siendo la principal causa de esto el desempleo. Partiendo de esta 
problemática se puede ver que hoy en día la oferta de trasporte vehicular de Taxi ha 
incrementado, lo que es imprescindible que las empresas de este rubro apliquen 
estrategias de calidad de servicio, fidelización, crear relaciones duraderas con el 
usuario. 
La Empresa de Transportes Pinos de la Plata ofrece un servicio de taxis monitoreado 
las 24 horas del día, cuenta con 120 colaboradores, cada uno en una unidad de 
transporte, los cuales se distribuyen por todos los distritos de la provincia de Chiclayo. 
La empresa divide la Provincia de Chiclayo en 6 zonas, con la finalidad de agilizar la 
llegada de las unidades; siendo la zona 6 la zona con más demanda, en donde se 
concentra el mayor recorrido de las unidades. 
Ochoa (2018) afirma que, Todo el procedimiento de servicio al cliente es parte 
fundamental para que el cliente retorne a efectuar una compra o utilizar un servicio. 
De lo contrario, se pierde para siempre. Es así que el 67% de los encuestados ha 
señalado que no volvería si tiene una desagradable experiencia en el servicio, mientras 
tanto que un 60% solicita el libro de reclamaciones. Una mala experiencia se va a 
triplicar o cuadruplicar en comentarios, y una mala sugerencia representa menos 
usuarios y menos ventas. Esto va muy ligado a las personas que pone su denuncia en 
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redes sociales. Esto significa que la empresa que preste servicios con una mala fama, 
ausentará del mercado por sus propios desaciertos que son revelados por los usuarios 
que en algún momento determinaron recibir su servicio. 
La Empresa de Transportes Pinos de la Plata, desconoce el grado de calidad de servicio 
que brindan, si bien los trabajadores tienen reuniones cada tres meses, no discuten 
mucho el tema sobre calidad, y hasta el momento no han efectuado un análisis para 
determinar en qué estado se encuentran; por otro lado, los trabajadores son muy 
organizados, y dedicados a sus labores, pero no han recibido capacitación alguna sobre 
trato al cliente, y sobre lo beneficioso que es, para la empresa y para ellos como 
empleados, la amabilidad y el buen trato que les muestran a sus clientes; así mismo 
desconocen la importancia de brindarles a sus usuarios un servicio de calidad. 
A su vez, la empresa tiene debilidades en sus relaciones con los clientes, puesto que 
no existe un mercado establecido con clientes continuos, la empresa no cuenta con una 
lista de clientes; tiene una página de Facebook por la cual comparte alguna 
información, pero está es muy poca, por lo tanto, los clientes no reciben la información 
necesaria por parte de la empresa para mantener una comunicación fluida entre 
empresa – consumidor. 
La empresa desconoce el grado de calidad de servicio que brinda, y actualmente no ha 
creado relaciones con sus clientes, y se ignora en qué punto, o a qué nivel influye la 
calidad de servicios sobre las relaciones con los usuarios que mantiene, o debería 
mantener la empresa. 
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1.2.  Trabajos Previos 
Nivel internacional 
Riofrio (2015) en su indagación denominada: “Estudio de mercado para determinar el 
nivel de satisfacción de los clientes de la empresa Ivan Bohman C.A., para crear un 
plan de gestión de calidad al cliente en la ciudad de Guayaquil”, la cual es un trabajo 
de grado desarrollado en la Universidad de Guayaquil en la ciudad de Guayaquil - 
Ecuador; refiere como objetivo general determinar mediante un estudio de mercado, 
el nivel de satisfacción de los clientes de la empresa Ivan Bohman C.A. en la ciudad 
de Guayaquil, la investigación se llevó a cabo para probar la hipótesis con base en la 
medición numérica y el análisis estadístico, estos datos fueron recolectados mediante 
observación, encuestas a clientes que visitan la empresa, consulta bibliográfica, 
documentos o folletos de referencia, y páginas de internet; los datos obtenidos por la 
encuesta fueron analizados mediante Excel; como conclusiones determinó, de acuerdo 
a las encuestas realizadas, que los clientes tienen un grado medio de insatisfacción, a 
su vez la empresa y sus usuarios finales tienen una agradable relación con la empresa; 
como recomendaciones obtuvo que era necesario que la empresa capacitara a su 
personal, recomendó también que deberían hacer un progreso continuo de calidad en 
el servicio y que la empresa debería enfocarse en la publicidad para impactar el 
servicio al cliente, por último a los jornaleros de la empresa les sugirió mejorar su 
atención hacía los clientes. 
De lo mencionado, el autor proporciona conocimiento teórico respecto a la calidad de 
servicio, amabilidad y confianza, el cual permitirá profundizar las variables de estudio 
y desarrollar la operacionalización de las mismas de una manera correcta enfocándose 
en la realidad problemática de la empresa, así mismo aporta conocimiento práctico, 
puesto que el autor aplico dichas estrategias y ha logrado mejorar eficientemente la 
satisfacción del cliente en un 20% y mejorar la calidad de servicio, solución similar se 
espera alcanzar en el presente estudio referente relaciones con los clientes, así mismo 
dicho aporte permitirá desarrollar estrategias para dar solución al problema de la 
empresa en estudio.  
González (2015) en su indagación designada: “Evaluación de la calidad del servicio 
observada en corporaciones bancarias a través de la escala Servqual”, la cual es un 
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artículo de la revista “Ciencia e Ingeniería Neogranadina” de la Universidad Militar 
Nueva Granada; el estudio se efectuó en una filial bancaria en la provincia de 
Cienfuegos Cuba, con el objetivo principal de evaluar y perfeccionar la calidad  
contemplada con un enfoque de gestión por procesos y perfección constante, para ello 
diseñó y utilizó un procedimiento para la evaluación de la calidad observada de los 
servicios bancarios basado en la escala multidimensional Servqual, la recopilación de 
información fue realizada con técnicas tales como: entrevistas, tormenta de ideas, 
revisión de documentos, trabajo con especialistas, trabajo en equipo y observación 
directa; hizo uso de herramientas clásicas de la calidad y de gestión de procesos, así 
como la técnica 5W y 1H, y la metodología de Proceso Esbelto. Como resultados 
primordiales de la investigación la autora identifico las importantes brechas de 
desacuerdo en la calidad del servicio a partir de las observaciones de los clientes, así 
como la obtención de una calificación global de la calidad del servicio. Determinó que 
para las 22 declaraciones del cuestionario Servqual las observaciones de los usuarios 
no exceden las expectativas. Las brechas con menor índice de calidad son aquellas que 
se vinculan con el tiempo de servicio, por lo que propuso un conjunto de acciones que 
colaboren a la mejora de la calidad observada. 
De lo expuesto, el autor sugiere desarrollar una mejor gestión respecto a la calidad de 
servicio e incentivar a los trabajadores para que brinden un mejor trato al cliente, las 
mismas que ayudaran profundizar las variables de estudio de acuerdo a la problemática 
de la empresa Los Pinos, puesto que son elementos parecidos a la presente 
investigación, así mismo aporta conocimiento práctico dado que las estrategias fueron 
utilizadas en su problemática y lograron mejorar correctamente la satisfacción del 
cliente, con dichas estrategias se espera lograr solucionar las deficiencias en la empresa 
Los Pinos, problemática que viene atravesando y por ende con el presente estudio se 
busca la posible solución.  
Noboa (2016) en su investigación denominada:” El CRM para mejorar la calidad de 
servicio al cliente”, el cual se realizó mediante la aplicación de 196 encuestas dirigida 
a clientes y al mismo usuario del Banco Litoral de Guayaquil. De acuerdo al análisis 
de la problemáticas y aspectos del CRM se pudo identificar las debilidades y 
alternativas de solución que satisfagas al cliente. Noboa manifiesta que partiendo del 
análisis de las generalidades del CRM se puede proponer alternativas de cambio para 
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mejorar las relaciones con los clientes, satisfacción del cliente, imagen de la empresa 
y minimizar las incidencias con los mismos usuarios. 
El autor teóricamente desarrolló estrategias de CRM, capacitaciones en calidad de 
servicio y satisfacción del cliente, dicho aporte permitirá profundizar las variables de 
estudio en función a la problemática diagnosticada, así mismo señala que dichas 
estrategias le han permitido mejorar la calidad de servicio, solución que en el presente 
estudio se busca encontrar y por ende permitirá tener mayor conocimiento para 
estructurar correctamente las estrategias en base a la problemática de estudio. 
De La Hoz Granadillo, López y Pérez (2017) en su artículo denominado “Modelo de 
gestión de relaciones con los clientes” Barranquilla – Colombia, el estudio se basó en 
el diseño de un modelo de Gestión de Relaciones con los clientes a partir de un análisis 
cualitativo, descriptivo propositivo y cuantitativo a través de la revisión bibliográfica 
de conceptos de “gestión de los clientes, gerencia del servicio, calidad del servicio, 
servicio, servicio al cliente y gestión y servicio al cliente”. El análisis estuvo soportado 
mediante la simulación de la satisfacción de los clientes mediante el uso de la dinámica 
de los sistemas.  Concluyeron que las relaciones con losusuarios, incide en la mejora 
del nivel de satisfacción de estos, logrando la fidelización. 
El autor proporciona un modelo donde comprende elementos fundamentales para 
llevar una mejor gestión respecto a la relación con los clientes, dichas estrategias 
permitirán profundizar las variables de estudio y desarrollar estrategias direccionadas 
a la solución de la problemática, así mismo el autor como conocimiento práctico indica 
que las estrategias le permitieron fortalecer la satisfacción del clientes y sobre todo la 
relación con el cliente, dichas estrategias serán consideradas en el presente estudio con 
el objetivo de mejorar la problemática de la empresa Los Pinos.  
Ibarra, Zempual, y Durazo (2016) en su artículo denominado “Calidad en el servicio 
y satisfacción”, el análisis tuvo por propósito establecer la relación entre ambas 
variables en las aerolíneas de bajo costo en el estado de Sonora. Para obtener dichos 
datos aplicaron 765 encuestas y el método ServPerf. Determinaron que las 
dimensiones que más resaltaron fue empatía, -atención personalizada del servicio. Se 
encontró una variabilidad del 62.9% en la satisfacción del pasajero, por lo que existe 
aspectos positivos que permitirían la retención de clientes. 
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El autor recomienda realizar estrategias de calidad de servicio, así como también 
potenciar el conocimiento del personal para mantener una relación apropiada con el 
cliente, como aporte practico, las mismas que conllevaran a mejorar las teorías de las 
variables en estudio; así mismo recalca que las estrategias ayudaron a mejorar los 
vínculos con los usuarios, el crecimiento de la empresa en el mercado y mejorar 
satisfacción del cliente, solución que en el presente estudio se pretende lograr, dicho 
aporte permitirá desarrollar estrategias en base a lo mencionado con el objetivo de 
cumplir con el objetivo de la investigación.  
Nivel nacional 
Aburto y Pozo (2018) en su investigación denominada: “Influencia de la calidad del 
servicio en la satisfacción del cliente de la empresa de transporte ITTSA BUS”, de la 
ciudad de Trujillo, tuvo como objetivo general Determinar la influencia de la calidad 
del servicio en la satisfacción del cliente. La recolección de datos fue obtenida a través 
de la aplicación de un test de actitudes dirigida a 322 clientes. Los autores 
determinaron que tanto la variable de calidad de servicio y satisfacción están muy 
relacionados por lo que una variable influye en la otra. 
El autor proporciona métodos como incentivos, reconocimientos, llevar un estándar de 
la calidad de los servicios, medir la satisfacción del cliente frecuentemente, lo cual 
permitirá desarrollar la operacionalización con mayor fundamento respecto a las 
variables de estudio, así mismo afirma que dicho aporte fue aplicado en su realidad 
problemática y logro mejorar en los aspectos calidad de servicio y satisfacción del 
cliente; soluciones que se buscan encontrar en la presente investigación con el fin de 
alcanzar solucionar la problemática en la empresa Los Pinos, por lo tanto, dicho aporte 
será considerado para desarrollar estrategias en referencia a resultados positivos ya 
obtenidos por otros estudios. 
Gonzales (2015) en su investigación denominada: “Calidad de servicio y la relación 
con la satisfacción del cliente de STARBUCKS COFFEE del distrito de Santa Anita, 
Lima, 2015”, la cual es una tesis desarrollada para optar el Título Profesional de 
Licenciada en Administración en la Universidad Peruana Unión de Lima – Perú, refirió 
como objetivo determinar la relación entre la calidad de servicio y la satisfacción del 
cliente de STARBUCKS COFFEE, utilizó el modelo Servqual de calidad de servicio 
24 
 
para medirla, la autora encontró una correlación altamente significativa entre las dos 
variables de estudio, y concluyó con que existe relación directa entre la calidad de 
servicio y la satisfacción de los clientes de Starbucks Coffee, y que las dimensiones de 
calidad de servicio del modelo Servqual influyen significativamente en la variable: 
satisfacción del cliente, finalmente recomendó a la empresa ejecutar una investigación 
enfocada en las emociones de los clientes para poder entender sus necesidades desde 
una perspectiva emocional cognitiva, también recomendó crear un diseño de servicios, 
adaptado a los requerimientos de los clientes; se recomendó instalar un sistema para 
evaluar constantemente a los trabajadores, en cada visita de los consumidores. 
El autor sugiere, realizar evaluaciones para identificar las deficiencias de la calidad de 
servicio y también aplicar cuestionarios a los clientes con la finalidad de determinar 
su nivel de satisfacción. Como conocimiento práctico dichas estrategias ayudaron a 
mejorar la satisfacción de los clientes de la empresa, así mismo lograron identificar los 
principales elementos que no permiten brindar una mejorar calidad de servicio, 
logrando de esta manera solucionar la problemática de la mencionada empresa, los 
resultados son positivos, por lo tanto, son los mismos que se espera en el presente 
estudio con el fin de solucionar la problemática de la empresa Los Pinos. 
Hurtado (2018) en su investigación denominada “Análisis de la Calidad del Servicio 
de Atención y la Satisfacción del Cliente en el Centro De Esparcimiento Paintball X, 
Chimbote 2018” con el objetivo general de Analizar la calidad en el servicio de 
atención y la satisfacción del cliente del centro de esparcimiento Paintball X, Chimbote 
2018, con una población y muestra de 160 y 40 respectivamente, con tipo y diseño de 
investigación no experimental, descriptiva, llegando a la conclusión de En respuesta 
al objetivo general, como resultado general el análisis de la calidad del servicio de 
atención al cliente se obtuvo a partir de que 14 clientes de los 40 encuestados nos 
indiquen que la calidad de servicio al cliente es aceptable, mientras que el resto que 
son 26 clientes nos dan como resultado final que la calidad de servicio de atención es 
buena. Esto es básicamente debido a que la calidad mostrada en las dimensiones 
basadas en los atributos del centro de esparcimiento el cliente tiene una buena 
percepción sobre ello, lo que conlleva a que la tendencia sea totalmente positiva, 
aunque aún hay cosas por mejorar definitivamente. De acuerdo a lo planteado, la 
calidad de servicio es hoy por hoy el factor fundamental para que una empresa que 
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presta servicios se mantenga en el mercado o desaparezca como lo han sufrido muchas 
ya que seguían utilizando conceptos clásicos que no arrojan los resultados que se 
plantea una organización.  
En base a los resultados, el autor recomienda promover talleres que permitan al 
personal tener un mejor rendimiento y sobre todo tengan la mejor capacidad para 
brindar un servicio de calidad, dicho aporte permitirá desarrollar una teoría 
direccionada a una adecuada operacionalización de las variables con objetivo de 
solucionar la problemática de la empresa Los Pinos, así mismo el autor señala que 
dichas estrategias le permitirán mejorar la satisfacción del cliente. 
Oncoy (2017) en su investigación denominada” Calidad de servicio: un factor 
influyente en la fidelización de los clientes de Caja Arequipa Sede Huaraz -2017” con 
el objetivo general de Determinar la influencia de la calidad de servicio en la 
fidelización de los clientes de Caja Arequipa Sede Huaraz en el año 2017, con una 
población y muestra de 34 para ambos, con tipo y diseño de investigación aplicativa, 
no experimental, llegando a la conclusión de que la calidad de servicio repercute en la 
fidelización de los usuarios en un 55.9%, lo cual evidencia que elementos como la 
infraestructura, la apariencia física del personal, el interés del empleado en ayudar al 
usuario, la facultad de ofrecer asesoría con la información y demás aspectos son 
adecuada para que exista fidelización del usuario. Se puede mencionar también 
entonces que se logró establecer vínculos con los usuarios a largo plazo. Esto significa 
que con el servicio que se preste y la innovación en todos sus procesos se podrá 
fidelizar a los clientes para que así las organizaciones empiecen a competir ya en 
mercados extranjeros, teniendo la experiencia que sus estrategias dieron resultados en 
nuestro mercado. 
Teóricamente el autor aporto desarrollar una mejorar calidad de servicio, cambiar la 
metodología de comunicación con la finalidad de mantener una relación apropiada con 
el cliente, las estrategias se desarrollaron bajo las teorías del autor Antícona (2017) y 
también tomando en consideración los resultados que el autor obtuvo en el desarrollo 
estadístico del estudio. Las estrategias tienen la finalidad de dar solución a la 
problemática respecto a la fidelización. Para la presente investigación es importante, 
dado que el autor Antícona será considerado en el desarrollo teórico de la 
investigación.  
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Rapray (2015) en su indagación designado “Caracterización de la gestión de calidad 
bajo la estrategia del CRM en las micro y pequeñas empresas del sector comercio” en 
el Distrito de Huaraz. La investigación tuvo como objeto de estudio a gerentes del 
sector comercio “venta de uso doméstico al por menor”, el cual la muestra estuvo 
conformada por 13 empresas. El estudio descriptivo y cuantitativo. De acuerdo a los 
datos obtenidos se determinó que el CRM es una importante estrategia de negocio. Así 
mismo, manifiestan que es de gran relevancia que las empresas cuenten con una cartera 
de clientes para ofrecer una atención personalizada y minimizar tiempo. Concluyeron 
que muchas empresas desconocer o no aplican algún tipo de estrategia para retener a 
sus clientes que les permita crecer y mantenerse en el mercado. 
Teóricamente el autor aporta el desarrollo de personal e implementar estrategias de 
que permitan complacer las necesidades del cliente. De manera práctica el aporte está 
estructurado para mejorar la calidad de servicio, así mismo aportara beneficio en el 
crecimiento económico de la entidad. Para el estudio es importante, puesto que 
evidencia las estrategias desarrolladas para mejorar la problemática de la calidad que 
pueden considerarse en el desarrollo del aporte teórico.  
Nivel local 
Olivera (2016) en su estudio designado: “La calidad de servicio y su relación con la 
satisfacción del cliente en el Consorcio Gastronómico del Norte SRL – Marakos 490 
carnes y parrillas, Chiclayo”, esta investigación es una tesis desarrollada para optar el 
Título de Licenciado en Administración en la Universidad Señor de Sipán en Chiclayo, 
refirió como objetivo determinar la relación entre la calidad de servicio y la 
satisfacción del cliente del Consorcio Gastronómico del Norta SRL – Marakos 490, 
encontró que la relación existente entre la calidad del servicio y la satisfacción del 
cliente, es una relación directa, esto lo analizó mediante un análisis de correlación de 
Pearson, la calidad de servicio fue analizada mediante el modelo Servqual de calidad, 
medido por las cinco dimensiones, se encontró que la calidad se ve afectada por la falta 
de tecnología en la empresa, y por la ausencia de ligereza en el servicio al usuario, y 
que los consumidores se encuentran complacido con el servicio que proporciona la 
empresa; la autora recomendó a la empresa implementar la propuesta de investigación 
realizada. 
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El autor sugiere mejorar la atención al cliente e implementar nueva tecnología para 
agilizar los servicios hacia el cliente, el autor desarrollo las estrategias en base a los 
resultados y se respaldó en las teorías de Olivares (2013). Por lo tanto, las estrategias 
ayudaran a perfeccionar la satisfacción del cliente, así mismo permitirá que la empresa 
cuente con la mejor tecnología y así proporcionar un mejor servicio al clientes.  
Mejía & Zamora (2015) en su investigación denominada: “Estrategia de marketing 
relacional en el proceso de fidelización de los clientes del restaurante “2 Amigos” del 
Distrito de José Leonardo Ortiz – Chiclayo”, este análisis es una tesis desarrollada para 
optar el Título de Licenciado en Administración en la Universidad Señor de Sipán en 
Chiclayo, refirieron como objetivo principal diseñar estrategias de marketing 
relacional para la fidelización de los clientes del restaurante 2 Amigos del distrito de 
José Leonardo Ortiz, esto se logró diagnosticando el marketing relacional y la 
fidelización del restaurante 2 Amigos, la metodología utilizada fue descriptiva 
propositiva, con enfoque mixto, donde contaron la población y muestra y aplicaron un 
cuestionario tipo Likert para obtener los resultados, los cuales mostraron que el 
marketing relacional en el restaurante 2 Amigos es positivo en el sentido que existe 
recomendación de clientes (38%), se realiza un proceso de atención de forma correcta 
(78%), y los consumidores del restaurante expresan que el personal tiene un trato 
agradable y afectuoso (86%), se concluyó que la preparación de un plan de marketing 
relacional como solución para fidelizar es necesario ya que es importante mantener 
relaciones permanentes entre los clientes y el restaurante. 
Los autores sugieren implementar estrategias de calidad en función a los servicios 
ofrecidos y también evaluar frecuentemente tanto al cliente como también al personal 
para detectar las posibles deficiencias, para la propuesta de dicho aporte se basaron en 
las teorías de Gallwey (2012) y por supuesto en los resultados obtenidos. La ejecución 
de las estrategias establecidas mejoraron las relaciones con los clientes, situación 
problemática de mencionada empresa, logrando beneficiarse el persona interno como 
también la propia organización.  
Quispe (2015) en su  estudio denominada: “La calidad del servicio de Catering, en el 
sector social, de la ciudad de Chiclayo, 2014”, esta investigación fue desarrollada para 
optar el título de Licenciado en Administración Hotelera y de Servicios Turísticos en 
la Universidad Católica Santo Toribio de Mogrovejo en Chiclayo, refirió como 
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objetivo principal entender la calidad del servicio de Catering en el sector social de la 
ciudad de Chiclayo durante el año 2014, el diseño de la investigación fue cuantitativo, 
los datos fueron procesados mediante el programa Excel 2010, donde uso algunas 
tablas y gráficos estadísticos, los cuales sirvieron para evidenciar y verificar los 
resultados, como conclusiones obtuvo que la calidad de los servicios de las empresas 
de Catering es regular debido a la falta de conocimiento acerca del servicio, así mismo 
la situación de estas empresas no está al nivel de lo que reclaman los usuarios 
encuestados, el problema en este modelo de negocio es el personal que no se encuentra 
preparado; la autora propuso una mejora en los servicios y capacitar al personal. 
El autor recomienda, invertir en tecnología para agilizar los procesos internos de la 
organización y en base a ello lograr una atención más rápida hacia el cliente; el aporte 
es parte del desarrollo del estudio y con el objetivo de fortalecer los puntos débiles 
evidenciados en los resultados obtenidos por el autor, para ello se respalda bajo las 
teorías de Whitmore (2013). Por lo tanto, la propuesta al ser desarrollada conforme 
indica el autor, llevara a solucionar la problemática, beneficiándose económicamente 
y también beneficiando el bienestar de su personal interno y lo más fundamental 
mejorando la satisfacción del cliente.  
Peña (2015) en su investigación denominada: “Evaluación de la calidad del servicio 
que ofrece la Empresa Comercial RC a sus clientes – sucursal Chiclayo”, esta 
investigación fue desarrollada para optar el Título de Licenciada en Administración de 
Empresas en la Universidad Católica Santo Toribio de Mogrovejo en Chiclayo, refirió 
como objetivo general determinar el estado de las características del servicio que se 
brinda para mejorar este en la Empresa Comercial RC, el propósito de su estudio fue 
identificar las brechas existentes entre las percepciones y expectativas de las 
dimensiones de calidad; la autora evaluó el nivel de servicio que se brindaba en la 
empresa y noto que tiene un gran impacto en lealtad y satisfacción, utilizó el modelo 
Servqual de calidad, basado en los 22 ítems de calidad de servicio, agrupado en las 
cinco dimensiones; se determinó que lo que perciben los clientes es menor a lo que 
espera, o sea existe un nivel bajo de calidad de servicio, según el esquema de rangos 
del modelo Servqual; se concluye que los clientes muestran desagrado ante los 
servicios recibidos por parte de la empresa; analizando los resultados la autora 
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determinó, mediante las cinco dimensiones del modelo Servqual, que la empresa aún 
no brinda u adecuado servicio; y que los clientes esperan recibir más de la empresa. 
El autor diseño y aplico estrategias de atención, posventa y evaluaciones frecuentes, 
además, se reforzó con las bases teóricas de Arqueros (2010). Las estrategias 
fortalecieron correctamente la calidad de servicio, así mismo permitió a la 
organización cumplir sus objetivos a corto plazo satisfactoriamente. El aporte 
mencionado es importante para el presente análisis, puesto que se tiene como 
referencia un estudio con resultados positivos relacionado a la variable calidad de 
servicio. 
García, y Barboza (2018) en su estudio designado “Marketing Mix Y Su Relación Con 
La Calidad De Servicio Del Restaurante Mar Barbaro S.C.R.L.”, Chiclayo, 
manifiestan que son muchas las empresas que tienen inseguridad con respecto a la 
integración de estrategias comerciales o empresariales. Así mismo, recalcan que el 
marketing Mix ha tomado gran importancia en el mundo empresarial. Nuestro país 
destaca por ser un país de emprendedurismo, sin embargo, muchas de las empresas o 
negocios tienen un corto tiempo de vida en el mercado. 
En el aporte el autor consistió en las estrategias de la mercadotecnia en base a producto, 
precio, plaza y promoción, dichas estrategias fueron desarrolladas en base a los 
resultados que obtuvo el autor y en el apoyo de sus bases teóricas. Las estrategias 
lograron mejorar en un 25% la calidad de servicio, así mismo se favorecieron tanto la 
institución como también los mismos trabajadores y por su puesto el público objetivo. 
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1.3.Teorías relacionadas al tema 
1.3.1. Calidad de servicio 
A. Calidad 
La calidad se puede describir como el atributo que se le asigna a una cosa y a través 
del cual se mide su valor ya sea positiva o negativamente, según RAE (2016) calidad 
es: “Propiedad o conjunto de propiedades esenciales a algo, que acceden sentenciar su 
valor.”, según ISO (2013) calidad es: “Grado en el que un conjunto de peculiaridades 
esenciales cumple con los requerimientos.” 
Entonces la calidad denominada como buena o mala dependiendo de la percepción de 
quien la juzgue, y si algo se denomina de buena calidad es porque cumple o supera las 
expectativas de esa persona. 
Al expresarse en términos empresariales, se denomina calidad al grado de aceptación 
del usuario sobre un servicio, y como éste, servicio, logra cubrir las expectativas del 
usuario. Una organización brinda calidad cuando el producto que ofrece supere la 
expectación del cliente. 
La calidad es un atributo intangible, depende de la percepción del cliente, cada uno 
tendrá sus puntos de evaluación. Calidad es el “Conjunto de elementos y 
peculiaridades de un producto y servicio que guardan correlación con su capacidad 
para satisfacer las necesidades expresadas o implícitas (…) de los clientes.” (Vértice 
Ed., 2008, p.1). 
La calidad se mide a través de la apreciación de los usuarios, ya que estos definen si 
el producto o servicio que está adquiriendo es o no de calidad; el cliente lo recibirá y 
evaluará bajo sus condiciones. 
“La calidad es apreciada, tanto por las empresas industriales cómo por las empresas de 
servicios, como un recurso fundamental para poder subsistir en el mercado, y 
especialmente en ambientes  altamente competitivos.” (Seto, 2004, p.6). 
La calidad: “Figura como una evolución de perfeccionamiento constante, en el cual 
todas las áreas de la empresa buscan complacer las necesidades del usuario o adelantar 
a ellas, cooperando hábilmente en el desarrollo de productos o en la asistencia de 
servicios” (Álvarez, Álvarez & Bullón, 2006, p.5). 
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B. Servicio 
Se denomina servicio a las acciones que se realizan en conjunto para servir a alguien, 
“los servicios se reconocen por ser abstracto. Sólo coexisten como experiencias 
vividas.” (Vértice Ed., 2008, p.9). 
Los servicios, no se parecen a los activos tangibles, eso se ve desde la producción hasta 
el consumo, o su evaluación; Kotler & Armstrong (1989) afirman que el servicio es, 
“una labor o un provecho que una parte puede brindar a otra, la cual es 
indispensablemente inmaterial, y no resulta de la tenencia de determinado objeto”. Es 
notable que los servicios sean distintos a los productos, ya que estos últimos suelen ser 
tangibles, se pueden fabricar antes de su consumo, y se pueden almacenar. (Seto, 
2004). 
En el ámbito empresarial se describe a los servicios como todas aquellas actividades o 
acciones intangibles o inmateriales, que no producen un bien físico –puede o no estar 
vinculada a un producto-, las cuales se realizan para complacer las exigencias del 
usuario y se consume de manera directa en el momento brindado. Este va a depender 
de la empresa que lo brinda. 
“El servicio es el cúmulo de beneficios que el usuario espera – además del producto o 
del servicio esencial - como consecuencia del precio, la imagen, y el prestigio del 
mismo.” (Vértice Ed., 2008, p.13). El servicio no solo le concierne a las empresas 
consagradas a ofrecer solo posesiones intangibles, una empresa que se entrega a la 
preparación de productos también debe ocuparse por el servicio que brindan al 
momento que se tiene relación con el cliente. 
Los operarios que poseen relación directa con los usuarios son la exhibición física de 
la empresa, cuando los usuarios los ven pueden suponer como está la empresa, el 
apariencia física es importante, desde la vestimenta, el lenguaje, hasta la sonrisa; de 
esto dependerá si el cliente decide o no comprar ahí. 
El servicio al usuario no es una determinación voluntaria sino una pieza indispensable 
para la validez de la empresa y forma el medio de interés principal y la combinación 
de su triunfo o caída. El servicio al usuario es algo que permite mejorar si deseamos 
realizarlo. (Couso, 2005, p.1). 
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Características del servicio 
Para Grande (2005), un servicio tiene las siguientes características: 
a. Intangibilidad 
Según Grande (2005) los servicios no pueden acumularse, los servicios no se 
pueden legalizar, es más dificultoso aseverar precios a los servicios que a los 
bienes, es más trabajoso informar servicios que bienes. 
Para Seto (2004) la intangibilidad es el primer atributo que permite distinguir 
un servicio de los productos, ya que un servicio no puede apreciarse antes de 
ser adquirido; esto implica que no pueden analizarse ni ser probados para ver 
si son de calidad antes de ser vendidos; por ello los métodos que usan los 
clientes para evaluar la calidad de los servicios, suelen ser muy complicados 
y no lo miden con exactitud. 
b. Heterogeneidad 
Según Grande (2005) la productividad del servicio depende de cómo socialice 
el comprador y del proveedor, la calidad puede verse forzado por elementos 
no regulables por el abastecedor  del servicio, o por imprevistos, puede que 
el servicio brindado no se adapte a lo organizado informado, el peligro 
observado por los consumidores suele ser más alto que con los bienes. 
Para Seto (2004) la heterogeneidad es una particularidad del servicio, lo que 
se obtiene de estos, depende de quien lo ofrece, quien lo adquiere, del lugar y 
el tiempo; en un servicio quien lo brinda, y quien lo reciben, son parte del 
proceso de fabricación, y esto afecta los resultados de la transacción, por eso 
se dice que el servicio es muy complicado para ser estandarizado. 
c. Inseparabilidad 
Según Grande (2005) los usuarios colaboran en la elaboración del servicio, 
los servicios regularmente se elaboran y consumen paralelamente, la 
descentralización de funciones de los jornaleros de empresa de servicios es 
muy significativa, la elaboración masiva puede ser dificultoso. 
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Para Seto (2004) la inseparabilidad se refiere a como el desarrollo de 
producción es paralelo al gasto del servicio; o sea el representante encargado 
de brindar el servicio forma también parte de él, y el empleado junto al 
consumidor infieren en el resultado del servicio prestado; el servicio se 
consume y produce en el momento de compra, por lo tanto, existe una 
estrecha relación entre el usuario y el vendedor, el usuario es partícipe activo 
del desarrollo de producción. 
d. Carácter perecedero 
Según Grande (2005) puede ser arduo concordar la oferta con la demanda, los 
servicios no se pueden reembolsar, los servicios, naturalmente no se pueden 
revender. 
Para Seto (2004) la caducidad es que los servicios ofrecidos no se pueden 
almacenar, y esto dificulta a la oferta y la demanda; las empresas dedicadas a 
ofrecer servicios, pueden llegar a tener problemas si la demanda varia, ya que 
o tienen a la mano, o almacenados, los servicios que ofrecen en comparación 
con las empresas que venden productos. 
C. Calidad de servicio 
La calidad de servicio no es más que cubrir completamente las necesidades de los 
consumidores al momento que reciben el servicio; pero cada cliente por su parte 
analizará y evaluará, a través de criterios personales, si el servicio que está recibiendo 
es o no de calidad. 
La calidad de servicio es la rutina desarrollada y practicada por una corporación para 
analizar las necesidades y perspectivas de sus usuarios y facilitarles en efecto, un 
servicio asequible, conveniente, ligero, dócil, considerable, beneficioso, conveniente, 
fiable y verídico, aún bajo condiciones imprevistas o ante equivocaciones, de tal 
manera que el cliente perciba ser comprendidos, entendidos y servido personalmente, 
con entrega y eficiencia, y asombrado con mayor utilidad esperada, facilitando en 
conclusión mayores ingresos y menores costos para la corporación. (Pizzo, 2010). 
Para ofrecer calidad de servicio, la empresa se debe ajustar a los deseos del cliente, el 
modo en el que estos evalúan el servicio depende del proceso de éste, los consumidores 
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dictaminan la calidad fundamentándose en las experiencias que tienen durante el 
desarrollo de servicio como en lo que puede ocurrir después. 
La calidad se puede analizar por parte de los clientes antes y después de adquirir el 
servicio, tenemos la calidad esperada, que es lo que el usuario espera recibir antes de 
adquirir el servicio; y la calidad percibida, que es lo que percibe el consumidor cuando 
está recibiendo el servicio. 
La calidad de servicio esperada se evalúa en niveles. 
Según González (2004): El nivel de calidad puede apreciar como el total de un cierto 
número de reglas de calidad: Servicio ofrecido, información, interés al usuario, 
certeza, facilidad, tiempo, bienestar, impacto ambiental. 
Según González (2004) la calidad de servicio comprendida por el usuario depende de: 
Experiencia personal, comunicación recibida sobre el servicio, ambiente personal. 
Para ofrecer un servicio de calidad la empresa se debe amoldar a las necesidades del 
cliente y a lo que esta espera recibir. 
Según Vértice Ed. (2008): La impresión mediante la experiencia durante la prestación 
del servicio será positiva o negativa según: 
La probabilidad de alternativa, la disponibilidad, el entorno. 
La posición del equipo (gentileza, elegancia, asistencia, iniciación) en la venta y 
mientras la  asistencia del servicio. 
El riesgo apreciado al elegir el servicio, que va incorporado a la imagen y el renombre 
de la empresa. 
El medioambiente, los otros usuarios, la ligereza y exactitud de las contestaciones a 
sus preguntas, la repuesta más o menos flexible con relacionado a sus peticiones, la 
individualización del servicio. 
D. Importancia 
La calidad de servicio es fundamental para cualquier empresa, aunque esta sea de 
fabricación o producción, si bien es cierto anteriormente los clientes preferían los 
productos de bajo costo y de mayor acceso, ahora este cliente tiene mayor acceso a 
información y elige lo que le conviene. 
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La competencia entre empresas es cada vez más fuerte, y es necesario para estas 
sobresalir y estar en constante cambio y mejora continua, por lo tanto, deben entregar 
un valor agregado. 
Los usuarios son cada vez más riguroso y conocedores, antes de adquirir un producto 
o servicio busca, indaga, revisa, analiza y compara; y basados en emociones un 
servicio de calidad, un buen trato, un servicio rápido, la amabilidad, un servicio 
completo y de calidad; reforzara a la empresa y hará que el cliente la elija. 
La calidad de servicio se ha transformado en el elemento básico en la determinación 
de adquisición por dos motivos: La competencia es cada vez mayor y capta al usuario 
por medio de una variedad de servicios que adjunta valor al producto que se brinda. 
Se ha pasado del consumidor que ayudaba los productos que estaban disponibles y 
eran de bajo coste, a un público más selectivo y mejor instruido que puede escoger 
entre multitud de ofertas y servicios distintos. (Solórzano & Aceves, 2013, p.8). 
E. Modelo Servqual 
Para calcular la calidad de servicio, se necesitan unos criterios de evaluación con los 
cuales de determinará el grado de aceptación de los usuarios hacia la calidad de 
servicio brindada. 
Parasuraman, Zeithaml y Berry precisa la calidad de servicio como la diferencia entre 
el nivel de servicio esperado y la percepción del cliente sobre el nivel de servicio 
recibido, los autores (1988) plantean cinco dimensiones que evidencian las 
peculiaridades que los clientes tienen en cuenta cuando valoran la experiencia del 
servicio. (Seto, 2004). 
El modelo Servqual de calidad de servicio fue elaborado por Parasuraman, Zeithaml y 
Berry; el cual evalúa a través de una escala con 22 ítems agrupados en 5 dimensiones. 
La escala del modelo propone dos secciones las cuales serán valoradas, por los 
clientes, a través de una escala de Likert de 7 puntos donde evalúa con 1: si está 
totalmente desacuerdo hasta el 7: si está totalmente de acuerdo. 
En la primera parte se evalúan las expectativas y se utilizan 22 ítems para identificar 
las expectativas generales de los clientes en relación al servicio; y en la segunda parte 
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se evalúan las percepciones también a través de 22 ítems para medir la percepción de 
calidad de servicio brindado por la empresa. 
                         Figura  1. Modelo Servqual de Calidad  
MODELO SERVQUAL DE CALIDAD 
  
  
 
 
 
 
 
 
 
Figura 1. Modelo Servqual de calidad 
Fuente: Zeithaml, Berry & Parasuraman (Citado por Seto 2004, p.26). 
 
Pese a las numerosas críticas que ha recibido la escala Servqual, continúa siendo uno 
de los instrumentos más populares y más utilizados para medir la calidad de servicio; 
convirtiéndose en un punto de referencia ineludible en los trabajos académicos sobre 
el tema. (Seto, 2004, p.44). 
Las cinco dimensiones planteadas por Parasuraman, Zeithaml y Berry son: fiabilidad, 
capacidad de respuesta, seguridad, empatía y tangibilidad. 
1. Fiabilidad 
Se refiere a cuando el producto cumple con las expectativas de los clientes en un 
determinado tiempo; aquí se evalúan los ítems del 1 al 5. 
Seto (2004) señala que la fiabilidad es la destreza de facilitar a los clientes el servicio 
que se les prometió cuidadosamente y brindando confianza; o sea que la empresa 
ofrezca a los clientes un agradable servicio desde la primera adquisición. 
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Pizzo (2010) señala que existen tres aspectos para evaluar la fiabilidad; el primero es 
cumplir lo que la empresa promete, ya que el cliente estará programado para recibirlo; 
el segundo es el interés que muestra la empresa en ayudar a los clientes con sus 
problemas, es importante conocer lo que el cliente desea para entenderlo; y tercero 
hacer bien el trabajo a la primera, esa será la imagen que quedará marcada en el cliente, 
y sería negativo para la empresa si se realiza mal el primer intento, aunque después lo 
solucionen. 
Indicadores 
a) Atención en tiempo prometido  
Si la compañía cumple con todas las promesas de ventas o servicio que ha establecido, 
el usuario puede fiarse en la compañía para satisfacer  alguna necesidad futura y 
asegurarse de que no pierda tiempo ni dinero. Cumplir la promesa puede ganar la 
confianza del cliente y permitirle optimizar su tiempo. Hoy, este es el activo más 
preciado de todas las personas, y nadie tiene tiempo para quejarse y esperar (Quijano, 
2017). 
b) Solución  
 Hace relación al agrado que tiene el usuario a través de la solución de sus dificultades 
e incluso de sus propias necesidades. Es muy importante que el personal de una 
organización tenga esa capacidad, puesto que el cliente necesita salir satisfecho con el 
servicio o producto adquirido (Seto 2004). 
c) Procedimiento  
Este indicador es fundamental para entregar satisfactoriamente el producto o servicio 
al usuario, es decir, que el personal sigue todos los procedimientos establecidos por la 
organización para atender de una manera personalizada al cliente. En otras palabras 
son las guías de acción, para brindar una calidad de servicio adecuada  (Seto 2004). 
2. Capacidad de respuesta 
Es la disponibilidad de los trabajadores al momento de atender a los clientes, si 
cumplen con sus requerimientos cuando se les necesita; aquí se evalúan los ítems del 
6 al 9. 
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Seto (2004) afirma que la capacidad de respuesta es la disponibilidad y entrega que 
muestran los trabajadores para darles apoyo a los usuarios y brindarles así un servicio 
presuroso. 
La capacidad de respuesta, radica en que tan rápido reacciona la empresa ante los 
problemas o inconvenientes que tienen los usuarios cuando requieren el servicio; si la 
empresa sabe atender inmediatamente a los requerimientos del cliente, sin hacerlo 
esperar mucho, estos tendrán una evaluación positiva hacía la empresa. 
Indicadores  
a) Tiempo de atención  
Para cumplir con este indicador, es conveniente que el equipo atienda al usuario a la 
mayor brevedad posible, de lo contrario este mostrara insatisfacción con los productos 
o servicios de la empresa. Hoy en día el cliente, no le gusta esperar, es más busca que 
sea atendido lo más rápido posible y es muy importante que la empresa cumpla con 
esta necesidad, de lo contrario no mantendrá satisfecho a su público objetivo  (Seto 
2004). 
b) Disposición de ayudar  
Hace referencia al interés que muestra el personal de una empresa para ayudar al 
cliente a elegir el producto o servicio de acuerdo a sus necesidades. Es muy importante 
considerar este aspecto, puesto que ayuda a que la empresa se diferencie de su 
competencia y sobre todo mantener un nivel alto de satisfacción en sus clientes  (Seto 
2004). 
3. Seguridad 
Es la garantía que se brinda cuando se obtiene el producto, la confianza que se le ofrece 
a los clientes de que el bien o servicio que están adquiriendo es bueno; aquí se evalúan 
los ítems del 10 al 13. 
Seto (2004) afirma que la seguridad es la habilidad de los empleados, al momento de 
tratar con los clientes, para producir seguridad y confiabilidad en los usuarios; es el 
conocimiento y la atención brindada para que los clientes se sientan tranquilos al 
momento de realizar las transacciones con los trabajadores. 
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Pizzo (2010) afirma que, si un cliente no se siente seguro con el servicio recibido por 
parte de la empresa, difícilmente podrá sentirse satisfecho; lo que los clientes esperan, 
es no encontrarse en condiciones inseguras, eso incluye a toda la estructura física de 
donde se realiza el servicio; también esperan no encontrarse con actos inseguros, 
factores que puedan generar accidentes, como transitar por zonas peligrosas. 
Indicadores  
a) Confianza  
Es muy interesante que el equipo de la empresa transmita confianza al momento de 
interactuar con el cliente. Esto permitirá que el cliente decida con mayor facilidad la 
adquisición del producto o servicio que ofrece la organización  (Seto 2004). 
b) Respeto y amabilidad  
Se refiere al trato que se le debe brindar al cliente, es decir que el personal de la 
organización demuestre respeto entre compañeros de trabajo y sobre al momento de 
dirigirse al cliente, así mismo la amabilidad es esencial para aumentar el nivel de 
satisfacción ofreciendo un servicio personalizado  (Seto 2004). 
c) Conocimiento del puesto 
Esto hace mención al conocimiento que tiene el personal de la empresa para brindar la 
información oportuna y clara al cliente, es decir que al mantener personal capacitado 
será mucho más fácil informarle al cliente la variedad de productos o servicios que 
ofrece la empresa, así mismo esto ayuda a resolver las diferentes dificultades del 
cliente  (Seto 2004). 
4. Empatía 
Como trabajador debe ser amigable con el cliente, ser siempre abierto y receptivo, 
mostrar interés en resolver los problemas del cliente; aquí se evalúan los ítems del 14 
al 18. 
Seto (2004) afirma que la empatía es el servicio personalizado que los empleados 
ofrecen a sus usuarios. 
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Chauvin (2009) afirma que la empatía es la característica de poder relacionarse 
interpersonalmente con éxito, es la habilidad de ponerse en el lugar de tu cliente, para 
así poder saber cómo se siente cuando está recibiendo el servicio. 
Indicadores  
a) Fácil contacto  
La empresa debe tener a disposición del cliente las diferentes formas de comunicarse 
con la misma, puesto que ello ayuda a que este se mantenga más informado sobre la 
empresa, por otro lado, ayuda a que el cliente tenga todas las facilidades de acceder a 
los producto o servicios de la empresa e incluso a pedir a información que crea 
conveniente  (Seto 2004). 
b) Lenguaje apropiado  
Dentro de cualquier organización es fundamental el lenguaje que domina el personal, 
es decir que este debe interactuar con el cliente demostrando profesionalismo y sobre 
todo con lenguaje que no afecte o haga sentir mal al cliente, esto debe ser todo lo 
contrario con el fin que el cliente atienda con facilidad y claridad la información que 
requiera  (Seto 2004). 
5. Tangibilidad 
Lo material, la apariencia de la empresa, las instalaciones, todo lo tangible; aquí se 
evalúan los ítems del 19 al 22. 
Seto (2004) afirma que la tangibilidad es todo lo que se puede observar y tocar de las 
empresas, como las instalaciones, los equipos utilizados y los trabajadores. Aquí se 
incluye la apariencia que tienen los prestadores del servicio, y del personal que 
mantiene contacto directo con el cliente, como se encuentra decorado el local donde 
se brinda el servicio y la presentación de la publicidad. 
Ortego (2009) afirma que no se puede percibir los servicios por medio de los sentidos, 
es decir que un cliente no puede ver los resultados antes de recibir un servicio, a 
diferencia de cuando se compran productos; por lo tanto, los clientes para evaluar el 
servicio antes de adquirirlo, tomará en cuenta analizando a las personas que brindan el 
servicio, el equipo utilizado, los logotipos de la marca, los colores, todo lo que se pueda 
observar. 
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Indicadores  
a) Herramientas modernas  
Son las herramientas tecnológicas y los diferentes materiales que hacen funcionar a la 
organización. Es importante que todo ello se encuentre en perfectas condiciones para 
que el usuario se sienta complacido o también demuestre comodidad adquiriendo lo 
que la empresa ofrece  (Seto 2004). 
b) Instalaciones físicas  
Es la infraestructura de la organización, es esencial que esta se mantenga en perfectas 
condiciones por seguridad y sobre todo para que el cliente tenga una percepción 
positiva. Por otro lado, también hace referencia a la apariencia del personal o de los 
talentos que componen la organización  (Seto 2004). 
c) Material de comunicación  
Se refiere a la comunicación que brinda la empresa ya sea boca a boca o también a 
través de las diferentes herramientas que utiliza dentro de su establecimiento, como 
por ejemplo la percepción de su marca entre otros  (Seto 2004). 
1.3.2. Relaciones con los clientes 
La competencia en el mercado es cada vez mayor, y para que una empresa subsista y 
crezca debe mantener a sus clientes actuales, atraer nuevos clientes es más costoso que 
retenerlos; tener clientes recurrentes que no compren solo una vez, sino que sean fieles 
y leales a la empresa, requiere establecer y mantener relaciones con estos a largo plazo 
de tal manera que se genere un valor en dichas relaciones a través del tiempo. 
“Vivimos en una sociedad cambiante donde el consumidor requiere una atención 
personal más allá de los estereotipos que las segmentaciones geodemográficas y 
psicográficas puedan ofrecernos.” (Alet, 2004, p.27). Al generar relaciones con los 
clientes se busca atender sus necesidades individualmente, con un servicio 
personalizado. 
Las relaciones con los clientes son las interacciones entre los clientes y el vendedor; 
esta se puede producir directamente en el caso de la compra de productos, se realiza 
en el momento de la venta, mediante un chat en línea, una llamada telefónica, por 
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correo, etc.; también se pueden desarrollar en Compras con plazo de tiempo. (Aguilera, 
2013). 
“Durante la última década los mercadólogos se han dado cuenta de que pueden 
aprender más sobre sus clientes y obtener mayores utilidades, si desarrollan con ellos 
relaciones a largo plazo.” (Ferrell & Hartline, 2006, p.112). 
La mayor parte de las relaciones con los clientes se establecen en persona. Y si las 
relaciones persona – persona no funcionan, incluso teniendo el mejor producto, habrá 
pocas posibilidades de satisfacer al cliente; en cambio, si los contactos cara a cara son 
buenos, un producto que puede no ser el mejor, será muy apreciado” (Couso, 2005, 
p.29). 
Existen diversos mecanismos para mantener una relación proactiva con los clientes, 
entenderlo es la clave; el único momento en el que se sabe que un cliente no está 
contento con el servicio recibido es cuando este se va con la competencia. 
A. Momentos de la verdad 
Todo proceso de atención se debe asentar sobre pilares; los cuales según 
Barquero (2007) denomina momentos de la verdad y describe a estos como: 
“aquellos instantes en los que el cliente entra en contacto con nuestra 
empresa.” (Barquero, 2007, p.64); estos aspectos son: 
1. Información 
Los clientes necesitan que la empresa les brinde información del bien o 
servicio a adquirir, o que días está abierto, el horario de atención, conocer 
sobre promociones, precios, donde queda, como llegar hasta allá, 
instrucciones sobre cómo usar el producto. (Barquero, 2007). 
 
2. Consejo 
Los clientes necesitan también, consultoría por parte de la empresa ya sea 
en un aspecto técnico o de gestión. (Barquero, 2007). 
 
3. Recepción de pedidos 
Los clientes son susceptibles cuando la notificación del pedido realizado ha 
sido cursada; como cuando se inscriben a un curso, cuando recepcionan sus 
órdenes de compra o cuando confirman una reserva. (Barquero, 2007). 
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4. Hospitalidad 
Los clientes esperan que cuando son atendidos por los trabajadores, estos 
les den la bienvenida y les brinden un trato amigable a su vez, esperan que 
el lugar al que acuden sea acogedor, y desean sentirse cómodos cuando están 
esperando por el producto. (Barquero, 2007). 
 
5. Cuidado de pertenencias 
El cliente valora de la empresa cuando tienen cuidado por ciertas 
pertenencias, esto aplica a empresas de transportes, empaquetado, limpieza. 
(Barquero, 2007). 
 
6. Tratamiento de imprevistos 
Siempre hay imprevistos, pese a que se realice un excelente trabajo, y 
cuando surge este imprevisto el cliente acudirá a la empresa por una 
respuesta, y esta debe manejar de forma adecuada este imprevisto. 
(Barquero, 2007). 
 
7. Facturación 
Los clientes muchas veces no se sienten bien cuando tienen que hacer pagos 
muy elevados, por eso es importante que la facturación se realice de forma 
clara para que el cliente sienta que está pagando un precio justo, a su vez 
esta tiene que estar detallada. (Barquero, 2007). 
 
8. Pago 
Este es el momento en el que el cliente interactúa con la empresa para 
realizar la transacción monetaria, El pago también es un momento de la 
verdad, pues en el instante en que el cliente interactúa con nosotros para 
realizar la transacción monetaria. (Barquero, 2007). 
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B. Etapas 
Tabla 1. 
Etapas de desarrollo de las relaciones con los clientespas de desarrollo  
Etapa de 
relación 
Metas de CRM Ejemplos 
Conciencia 
Promover el conocimiento y la educación 
del cliente acerca del producto o la 
empresa 
Publicidad del producto 
Llamadas telefónicas 
Comunicación de boca en boca 
Compra 
Inicial 
Lograr que el producto o la empresa se 
encuentren entre el grupo de alternativas 
que el cliente recuerda. 
Estimular el interés en el producto. 
Estimular la prueba del producto. 
Publicidad 
Muestra de productos 
Ventas personales 
Cliente 
Repetido 
Satisfacer por completo las necesidades y 
deseos de los clientes. 
Cubrir por completo o superar las 
expectativas de los clientes o las 
especificaciones de los productos 
Ofrecer incentivos para fomentar la 
compra repetida 
Buena calidad del 
producto y precios 
basados en el valor 
Buen servicio antes, 
durante y después de la venta 
Recordatorios e 
incentivos frecuentes 
Cliente 
Crear lazos financieros que limitan la 
capacidad de productos o proveedores 
Adquirir negocios de cada cliente 
Personalizar los productos para cubrir las 
necesidades y deseos de los clientes en 
constante evolución 
Tarjetas de cliente 
frecuente 
Programas de viajero 
frecuente 
Variedad de productos 
Comunidad 
Crear lazos sociales que eviten el cambio 
de productos o proveedores 
Crear oportunidades de que los clientes 
interactúen entre sí en un sentido de 
comunidad 
Programas de 
membresía 
Programas de afinidad 
Comunicación personal 
Continua 
Lealtad 
Crear lazos estructurales y emocionales 
que fomenten el más alto grado de lealtad 
Convertirse en una parte de la vida del 
cliente, de modo que no esté dispuesto a 
terminar con la relación Pensar en los 
clientes como socios 
Eventos y reuniones con los 
clientes 
Contratos a largo plazo 
Artículos promocionales 
relacionados con la marca 
Fuente: Ferrell & Hartiline (2006, p115). 
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Indicadores de la dimensión conciencia  
a) Conocimiento del servicio  
Hace referencia a los diferentes medios que la organización utiliza para dar a 
conocer los diferentes productos o servicios que esta ofrece. Es así como el 
cliente tiene el conocimiento de su existentencia e incluso los servicios que 
ofrece (Ferrell y Hartiline 2006). 
Indicadores de la dimensión compra inicial 
b) Recordación de la marca  
Es muy fundamental que la empresa busque creer experiencias inolvidables 
en cliente, para que este recuerde con facilidad la marca, la empresa y los 
diversos productos y/o servicio que ofrece, así mismo esto permite que el 
cliente opte por la empresa que más recuerde (Ferrell y Hartiline 2006). 
Indicadores de cliente repetitivo  
a) Satisfacción del cliente 
El cliente demuestra satisfacción sobre un producto o servicio que haya 
adquirido y sobre todo si está acorde con el precio que ha pagado. Es 
fundamental que las organizaciones desarrollen productos o servicios de 
acuerdo a las necesidades del cliente y el precio este acorde con las 
propiedades del producto o servicio, esto con la finalidad de buscar la 
satisfacción del cliente (Ferrell y Hartiline 2006). 
b) Expectativa del cliente  
Se cumple cuando los servicio o productos que ofrece la empresa satisface las 
necesidades del cliente. Las expectativas son cuando la empresa cumple con 
lo que el cliente quiere, en ocasiones estas expectativas se sobrepasan, que 
eso es fundamental tanto para la empresa como también para el cliente, pero 
para ello es muy importante que primero se identifique la necesidad del 
cliente y en base a ello desarrollar el producto o lo que busca ofrecer la 
empresa (Ferrell y Hartiline 2006). 
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c) Servicio personalizado  
Este hace referencia a los estándares de calidad que brinda la empresa con la 
finalidad de satisfacer las diferentes necesidades de su público objetivo. Es 
muy importante que la organización cuente con personal calificado para que 
este brinde un servicio que el cliente realmente espera recibir (Ferrell y 
Hartiline 2006). 
Indicadores lealtad 
a) Frecuencia de compra  
Son los días transcurridos de una y otra compra que realiza el cliente, siempre 
tomando en cuenta la primera compra o la compra inicial y la última compra, 
si el cliente realiza o acude a la organización a adquirir sus productos o 
servicio frecuentemente, es porque la empresa satisface correctamente sus 
necesidades, así mismo es importante que la organización frecuentemente 
innove y ofrezca nuevos producto o servicios de acuerdo a las necesidades 
del cliente (Ferrell y Hartiline 2006). 
b) Interés por el cliente  
 Este un factor fundamental para que la organización logre satisfacer las 
necesidades de su público objetivo, cabe mencionar que como su propio 
nombre lo dice “interés por el cliente” consiste en que la organización 
frecuentemente investigué sobre las necesidades de su público objetivo con 
la finalidad de identificar sus necesidades y en base a ello ofrecer un producto 
personalizado (Ferrell y Hartiline 2006). 
C. Beneficios 
Entablar relaciones a largo plazo con los clientes genera beneficios, los cuales 
según Andrés (2008) son: 
1. Beneficios de la empresa 
Al brindar valor la empresa de diferencia de las otras, siendo así los clientes 
se mantienen leales. Si la empresa mantiene relaciones a largo plazo de 
forma sostenida, se crea fidelización en los clientes. (Andrés, 2008). 
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2. Beneficios de la confianza 
Cuando se crean relaciones entre empresa y cliente, estos se sienten 
cómodos y ya no temerosos sobre lo que viene, sienten confianza porque 
saben que obtendrán lo que esperan recibir. (Andrés, 2008). 
3. Beneficios sociales 
Se crean también relaciones de amistad y confidencia, los clientes se sienten 
tan familiarizados con el producto y la empresa al grado de obtener precios 
y trato preferencial. (Andrés, 2008). 
4. Beneficios para las organizaciones 
Si se crea buenas relaciones los clientes gastarán más con el transcurso del 
tiempo, cuando el cliente conoce el servicio los costes disminuyen, los 
clientes difunden publicidad hablando del producto, y se logra retener 
empleados con esto la calidad del servicio mejora. (Andrés, 2008). 
 
D. Pirámides del marketing relacional 
Chiesa (2005) diseñó cinco áreas del marketing relacional, donde impone 
procesos y personas, los cuales están dirigidos al cliente. 
1.  Sistema de información (base de datos) 
El objetivo estratégico radica en obtener que los mismos almacenen tanto la 
información transaccional como la posible información relacional necesaria, 
cuyo desarrollo y explotación nos otorga diseñar un programa de marketing 
relacional o CRM. (Chiesa, 2005). 
2.  Comunicación con clientes 
El objetivo de esta área consiste en diseñar toda una serie de técnicas para 
comunicar, y para atender a nuestros clientes; diseñando los convenientes 
sistemas para que la empresa tenga la máxima comunicación posible con 
todos los canales con el doble objetivo de escucharlos y de informarles 
oportunamente con las comunicaciones que desee hacer llegar a sus oídos 
para vincularlos más. (Chiesa, 2005). 
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3.  Sistema para detectar y recuperar clientes insatisfechos 
Deberán diseñarse previendo los oportunos canales para comprender y 
detectar posibles causas de insatisfacción referentes al producto/servicio 
prestado a la organización permitiendo, de este modo, adelantarse al 
máximo para inventar la deserción final del cliente o de perseguir su 
recuperación si este último nos hubiera dejado antes de poder desplegar todo 
nuestro abanico de medidas preventivas y, por otra parte, establecer un 
sistema de mejoras continuadas para el resto de clientes. (Chiesa, 2005). 
4.  Eventos y programas especiales 
Se debe precisar y diseñar todo tipo de detalles, atenciones o prestaciones 
que pretenden siempre vincular más a los clientes a la organización de una 
forma profesional y que permitan un incremento en el tiempo. (Chiesa, 
2005). 
5.  Programas de fidelización 
En esta área se diseñan y estructuran una serie de ventajas relacionadas con 
la posible colaboración de nuestros clientes de un hipotético club 
oportunamente creado para ellos, se examinarán los diferentes tipos de 
programación de fidelización que pueden diseñar para vincular toda vía más 
al cliente a nuestra empresa, a través de catálogos de regalos, viajes u otros 
beneficios a los cuales podrá acceder por el solo hecho de ser miembros de 
un club. (Chiesa, 2005). 
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1.4. Formulación del Problema 
¿De qué manera la calidad de servicio influye en las relaciones con los clientes de la 
Empresa de Transportes Pinos de la Plata Chiclayo? 
 
1.5. Justificación e importancia del estudio 
Desde un punto de vista práctico, la investigación fue realizada, para mejorar las 
relaciones con los clientes de la Empresa de Transportes Pinos de la Plata, ya que ésta 
desconoce la percepción que tienen sus clientes en cuanto a la calidad de servicio que 
ofrecen, y a su vez como influye la calidad de servicio sobre las relaciones con los 
clientes. 
Desde un punto de vista teórico, si una empresa crea relaciones a largo plazo con sus 
clientes, estos no solo buscaran a la empresa reiteradas veces, sino que recomendarán 
a la empresa constantemente, se mantendrán satisfechos, y serán clientes leales; las 
relaciones positivas entre empresa – cliente, genera en estos últimos confianza, hace 
que comprar sea más divertido y lo forma parte de su vida; y como beneficio la 
empresa obtiene un cliente fiel y trabajadores satisfechos con la empresa. 
Si una empresa brinda un servicio de calidad, sus clientes se sienten bien con el 
servicio y estos lo promocionarán de manera efectiva comentándolo positivamente con 
sus allegados, por el contrario, si un cliente queda insatisfecho, este irá con la 
competencia, y es probable que hable mal del servicio recibido y cuente a sus 
conocidos la mala experiencia que tuvo que pasar, en ese caso estas personas no 
tomarán en cuenta a la empresa cuando lo necesiten. 
Desde un punto de vista social, con el desarrollo de la investigación, le ofreceremos a 
la Empresa de Transportes Pinos de la Plata alternativas de mejora en el nivel de 
calidad y para las relaciones con sus clientes, de esta manera, la empresa, aumentará 
sus beneficios reteniendo clientes y probablemente para incrementar la cartera actual, 
para ser la primera opción de estos al momento de adquirir un servicio de taxis; a su 
vez beneficiará a los clientes, porque recibirán un servicio de mejor calidad, y a los 
trabajadores, ya que se sentirán más cómodos con la empresa. 
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1.6. Hipótesis 
Hi: La calidad de servicio influye en las relaciones con los clientes de la Empresa de 
Transportes Pinos de la Plata Chiclayo. 
Ho: La calidad de servicio no influye en las relaciones con los clientes de la Empresa 
de Transportes Pinos de la Plata Chiclayo. 
1.7. Objetivos  
1.7.1. Objetivo general 
Determinar de que manera la calidad de servicio influye en las relaciones con los 
clientes de la Empresa de Transportes Pinos de la Plata Chiclayo 
1.7.2. Objetivos específicos 
 
a) Analizar las dimensiones de calidad de servicio de la Empresa de Transportes 
Pinos de la Plata. 
b) Identificar el nivel actual de las relaciones con los clientes de la Empresa de 
Transportes Pinos de la Plata Chiclayo. 
c) Analizar la relación entre la calidad de servicio y las relaciones con los 
clientes de la Empresa de Transportes Pinos de la Plata Chiclayo. 
d) Proponer estrategias de mejora en la calidad de servicio para fortalecer las 
relaciones con los clientes en la Empresa de Transportes Pinos de la Plata 
Chiclayo. 
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II. MATERIAL Y MÉTODO 
2.1. Tipo y diseño de investigación 
Tipo de investigación:  
Cuantitativa, descriptiva, correlacional-propositiva 
La investigación es cuantitativa, ya que se recolectaron datos para probar la hipótesis, 
con base en la medición numérica y el análisis estadístico, para establecer patrones de 
comportamiento y probar teorías. (Hernández, Fernández & Baptista, 2010). 
La investigación realizada es descriptiva, ya que tuvo como objetivo principal 
determinar, así como relacionar las variables, y la influencia de una variable sobre la 
otra, en un determinado momento y lugar; donde se formularon hipótesis y se probaron 
por métodos estadísticos, y se trabajó con muestras representativas. (Ávila, 2001) 
La investigación es correlacional, ya que el objetivo general fue determinar la 
influencia de la variable independiente sobre la dependiente, y como objetivo 
específico se planteó determinarla relación existente entre ambas variables. (Ávila, 
2001). 
Diseño de investigación 
El diseño de la investigación es no experimental, ya que no se probaron relaciones de 
causa efecto, y no se manipularon las variables, solo se observaron y se describió lo 
que pasa, más no se influyó de manera alguna sobre alguna de las dos variables; el 
diseño fue no experimental porque no se hicieron hipótesis con relación causa efecto. 
(Salkind, 1998). 
2.2. Población y muestra 
Población 
La investigación tuvo dos poblaciones objetivo: 
1. La primera población estuvo conformada por trabajadores o taxistas de la Empresa 
de Transportes Pinos de la Plata, siendo un total de 120. 
2. La segunda población estuvo conformada por los clientes, y como la empresa no 
cuenta con un registro de clientes, se tomó como referencia para población a los 
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habitantes entre 20 a 54 años de edad del distrito Chiclayo, el cual según datos de 
INEI 2017, es 133, 392. 
Muestra 
La muestra de la primera población (trabajadores) fueron 92, la muestra de la segunda 
población (clientes) fueron 383 personas; estas se calcularon con la fórmula estadística 
para una población finita, y es denominada una población finita, al conjunto compuesto 
por una cantidad de elementos. (Luna consultores, 2014). 
La fórmula utilizada fue la siguiente: 
𝑛 =
𝑁 ∗ 𝑍2 ∗ 𝑃 ∗ 𝑄
(𝑁 − 1) ∗ 𝐸2 + 𝑍2 ∗ 𝑃 ∗ 𝑄
 
El nivel de confianza utilizado fue de 95%, por lo tanto, el valor de “Z” es 1.96; el 
error muestral que debe utilizarse para una población finita según Luna Consultores 
(2014) es de 5% o 0.05; el valor de “N” es la población, la cual para la primera muestra 
fue 120, y para la segunda 133, 392; el valor de “p” es de 0.05 por lo tanto el valor de 
“q” es también 0.05. 
Tabla 2. 
Valores de la muestra 
 Muestra 1 Muestra 2 
n= Tamaño de la muestra n1 n2 
N= Tamaño de la población N1 = 120 N2 = 133,392 
Z= Nivel de confianza Z = 1.96 Z = 1.96 
E= Margen de error E = 0.05 E = 0.05 
P= Proporción de la población P = 0.5 P = 0.5 
Q= 1-P Q = 0.5 Q = 0.5 
Fuente: Elaboración propia.   
Muestra  de trabajadores 𝑛1 =
120∗1.962∗0.5∗0.5
(120−1)∗0.052+1.962∗0.5∗0.5
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𝑛1 =  92 
Muestra de clientes. 𝑛2 =
133,392∗1.962∗0.5∗0.5
(149471−1)∗0.052+1.962∗0.5∗0.5
 
𝑛2 =  383 
2.3. Variables, Operacionalización 
Variable independiente: Calidad de servicio. 
“Hábito desarrollado y practicado por una organización para interpretar las 
necesidades y expectativas de sus clientes y ofrecerles, en consecuencia, un servicio 
accesible, adecuado, ágil, flexible, apreciable, útil, oportuno, seguro y confiable, aún 
bajo situaciones imprevistas o ante errores, de tal manera que el cliente se sienta 
comprendido, atendido y servido personalmente, con dedicación y eficacia, y 
sorprendido con mayor valor al esperado, proporcionando en consecuencia mayores 
ingresos y menores costos para la organización.” (Pizzo, 2010). 
Variable dependiente: Relaciones con los clientes. 
“Es la interacción entre el cliente y el vendedor de un producto o el prestador de un 
servicio: se puede producir en el momento de la venta – directamente, a través de 
llamada telefónica, chat en línea-, o durante el plazo de un tiempo.” (Aguilera, 2013). 
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Operacionalización 
Variable independiente   
Tabla 3. 
Operacionalización de calidad de servicio 
Variable independiente Dimensiones Indicadores Técnica 
Calidad de Servicio 
Fiabilidad 
La empresa cumple con lo prometido. 
Encuesta 
(Anexo 02) 
La empresa resuelve los problemas de los clientes. 
La empresa realiza bien el servicio por primera vez. 
La empresa realiza el servicio a tiempo. 
La empresa mantiene registros sin errores. 
Capacidad de 
Respuesta 
La empresa mantiene informados a sus clientes. 
Los trabajadores ofrecen un servicio rápido. 
Los trabajadores están disponibles en apoyar a los clientes. 
Los trabajadores son accesibles a las preguntas de los clientes. 
Seguridad 
Los trabajadores transmiten confianza a sus clientes. 
Los clientes se sienten seguros al adquirir el servicio. 
Los trabajadores se muestran amables con los clientes. 
Los trabajadores están capacitados para responder a sus clientes. 
Empatía 
La empresa da una atención personalizada. 
La empresa tiene horarios accesibles. 
Los trabajadores dan atención personalizada a los clientes. 
La empresa se preocupa por los intereses de los clientes. 
La empresa comprende las necesidades de los clientes. 
Tangibilidad 
La empresa cuenta con vehículos modernos. 
Los vehículos son atractivos y cómodos. 
Los trabajadores tienen apariencia pulcra y limpia. 
La información visual que brinda la empresa es atractiva 
Fuente: Elaboración propia en base a las cinco dimensiones de calidad (Modelo Servqual), establecido por Parasuraman, Zeithaml y Berry. 
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Variable Dependiente 
Tabla 4. 
Operacionalización de Relaciones con los Clientes 
Variable 
Dependiente 
Dimensiones Indicadores Técnica 
Relaciones con 
los Clientes 
Conciencia Los clientes conocen el servicio que brinda la empresa. 
Encuesta 
(Anexo 03) 
Compra Inicial 
Los clientes recuerdan a la empresa cuando necesitan el servicio. 
Los clientes se sienten motivados a adquirir el servicio con la empresa. 
Cliente Repetido 
El cliente se siente satisfecho con el servicio recibido. 
El servicio sobrepasa las expectativas del cliente. 
La empresa ofrece un servicio personalizado. 
El cliente se encuentra fidelizado con la empresa. 
Lealtad 
Los clientes se identifican con la empresa. 
El cliente acude a la empresa constantemente. 
Los clientes sienten que la empresa se preocupa por ellos. 
Conciencia La empresa les comunica información a los clientes. 
Entrevista 
(Anexo 04) 
Cliente Repetido 
La empresa ofrece incentivos para que el cliente sea repetitivo. 
La empresa tiene métodos de financiación con clientes frecuentes. 
Cliente La empresa ofrece promociones a sus clientes frecuentes. 
Comunidad La empresa ofrece un espacio para que los clientes interactúen entre ellos. 
Fuente: Elaboración propia en base a las Etapas de la Relación con el Cliente de Ferrell y Hartiline. 
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2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
Métodos 
En la investigación se realizó el método deductivo y analítico, para lograr su 
elaboración. 
Deductivo, porqué se tomaron conclusiones, después de realizar las encuestas, 
evaluándolas bajo teoremas, como es el modelo Servqual de calidad, de Zeithaml, 
Parasuraman & Berry, para la variable independiente; y a través de las etapas de 
relación con el cliente, planteadas por Hartline y Ferrell, para la variable dependiente. 
Analítico, porqué se separaron los resultados, para cada variable, para así analizarlas 
individualmente, y comprender así cual es la influencia de la variable independiente 
sobre la dependiente. 
Técnicas 
Se realizaron dos encuestas estructuradas, la primera dirigida a 92 trabajadores, para 
medir la calidad de servicio de la Empresa; la segunda dirigida a 383 clientes, se realizó 
también una entrevista dirigida al dueño de la Empresa, para medir las relaciones con 
los clientes en la Empresa de Transportes Pinos de la Plata. 
Instrumentos 
Para los trabajadores se realizó un cuestionario tipo Likert, este consiste en un conjunto 
de ítems presentados como afirmaciones, ante estos ítems los trabajadores evaluaron 
cada una eligiendo el valor de la escala, la cual va desde totalmente de acuerdo hasta 
totalmente en desacuerdo, estas afirmaciones calificaron al objeto de actitud que se 
estuvo midiendo. (Fernández, Hernández & Baptista, 2010). Este cuestionario fue 
elaborado para medir la variable “calidad de servicio”, el cual consto de 22 preguntas, 
las cuales fueron elaboradas a través de los 22 ítems del modelo Servqual de calidad, 
conformado por las cinco dimensiones que son: fiabilidad con 5 ítems, capacidad de 
respuesta con 4 ítems, empatía con 5 ítems, seguridad con 4 ítems y tangibilidad con 
4 ítems. El cuestionario aplicado se encuentra al final del documento. 
A los clientes se les aplicó un cuestionario, para medir la variable “relaciones con los 
clientes”, este fue un documento estructurado el cual estuvo compuesto por un 
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conjunto de preguntas previamente elaboradas con detenimiento y planteadas en orden 
lógico, del cual recopilamos información básica. Andrade (2005); este cuestionario 
constó de 10 preguntas, elaboradas a través de las etapas de las relaciones con los 
clientes planteados por Ferrell & Hartline, las dimensiones tomadas para este 
cuestionario fueron: conciencia, compra inicial, cliente repetido y lealtad. El 
cuestionario aplicado se encuentra al final del documento. 
Al dueño de la Empresa se le aplicó una entrevista estructurada para medir la variable 
relaciones con los clientes, esta estuvo compuesta por 5 preguntas previamente 
elaboradas, para obtener la información necesaria, elaboradas mediante las etapas de 
las relaciones con los clientes planteados por Ferrell & Hartline, las dimensiones 
tomadas para esta encuesta fueron: conciencia, cliente repetido, cliente y comunidad. 
Procedimientos de análisis de datos 
Los datos del primer cuestionario, fueron obtenidos por los trabajadores de la Empresa, 
en el paradero autorizado de la Empresa, el proceso se ejecutó en cinco días, cada 
encuesta aplicada tuvo una duración de aproximadamente cinco minutos. 
Los datos del segundo cuestionario, fueron recolectados a través de una encuesta en 
línea, elaborada en una aplicación de formularios de Google, esta fue enviada a las 
personas que la Empresa tiene como contactos agregados en su red social, Facebook, 
por ese método encuestamos a 150 personas, las 233 encuestas restantes fueron 
realizadas a las personas en las calles de Chiclayo, específicamente por el centro de 
Chiclayo y sus alrededores, por ser las zonas más transitadas, este proceso  se ejecutó 
en doce días, la aplicación de cada encuesta duró entre 3 y 5 minutos por persona. 
Los datos de la entrevista, fueron recolectados del dueño de la Empresa; en la oficina 
de la empresa, aplicar la entrevista tuvo una duración de veinte minutos. 
Los datos obtenidos de las encuestas elaboradas, fueron ingresados al paquete 
estadístico IBM SPSS Statistics 22, en el cual se creó una base de datos con la 
información recolectada de las encuestas, seguidamente se realizaron unas tablas de 
frecuencia para cada pregunta de cada cuestionario; las tablas obtenidas fueron 
procesadas en Microsoft Excel 2013, en el cual se crearon los gráficos estadísticos. 
Los datos obtenidos de la entrevista, fueron analizados, comparando las respuestas a 
las preguntas con datos históricos. 
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2.5. Aspectos éticos 
Tabla 5. 
Principios éticos y orientaciones para la protección de sujetos humanos en 
la experimentación 
Tabla 1. Principios éticos y orientaciones para la protección de sujetos humanos en la experimentación. 
Principios éticos 
Respeto a las  
personas 
Los individuos partícipes de la investigación, fueron  
tratados como agentes autónomos. 
Beneficencia No se causó daño con la realización de la investigación. 
Justicia 
A cada persona una parte igual, según su necesidad 
según su propio esfuerzo, según su contribución a la 
sociedad, y según su mérito 
Fuente: elaboración propia en base a “El informe Belmont” (1979) 
Los sujetos partícipes de la investigación tuvieron información suficiente, 
comprendieron la información recibida, y participaron en el proceso libremente. 
2.6. Criterios de rigor científico 
Confianza 
El primer instrumento, fue elaborado a través del cuestionario Servqual, el cual fue 
creado por tres autores: Parasuraman, Zeithaml y Berry, mide con exactitud la 
variable independiente “calidad de servicio”; el segundo y tercer instrumento, 
fueron elaborados a través de las etapas de relaciones con los clientes, creado por 
dos autores: Ferrell y Hartiline, mide con seguridad la variable dependiente 
“relaciones con los clientes”; ambos cuestionarios fueron aplicados con 
anterioridad en otras investigaciones similares. 
Validez 
Los tres instrumentos realizados fueron validados por juicio de expertos, las 
validaciones se encuentran al final de la investigación como anexos. 
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RESULTADOS 
 
3.1. Tablas y figuras  
Tabla 6.  
Análisis de las dimensiones de calidad de servicio de la Empresa de 
Transportes Pinos de la Plata Chiclayo. 
Variable  Dimensión TA A I D TD Brecha 
Calidad de 
servicio 
Fiabilidad 18% 48% 24% 7% 2% 33% 
Capacidad de respuesta 19% 39% 20% 14% 8% 42% 
Seguridad 27% 39% 17% 8% 9% 35% 
Empatía 23% 40% 20% 12% 6% 38% 
Tangibilidad 22% 46% 20% 9% 3% 32% 
Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores de la de la Empresa de Transportes Pinos de la Plata, 
2018. 
Figura 2. Dimensiones de Calidad de Servicio. 
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Dimensiones de calidad de servicio
TA A I D TD
De acuerdo a las 5 dimensiones de calidad de servicios de la Empresa de Transportes
Pinos de la Plata ; dentro dela dimension de Tangibilidad el 22% de trabajadores esta
totalmente de acuerdo, el 46% de acuerdo, el 20% no esta de acuerdo ni en descuerdo se
muestra indiferente, el 9% esta en desacuerdo y el 3% en total descuerdo. Empatia; el
23% de trabajadores esta totalmente de acuerdo, el 40% de acuerdo, el 20% no esta de
acuerdo ni en descuerdo se muestra indiferente, el 12% esta en desacuerdo y el 6% en
total descuerdo. Seguridad; el 27% de trabajadores esta totalmente de acuerdo, el 39% de
acuerdo, el 17% no esta de acuerdo ni en descuerdo se muestra indiferente, el 8% esta en
desacuerdo y el 9% en total descuerdo. Capacidad de respuesta; el 19% de trabajadores
esta totalmente de acuerdo, el 39% de acuerdo, el 20% no esta de acuerdo ni en
descuerdo se muestra indiferente, el 14% esta en desacuerdo y el 8% en total descuerdo.
Fiabilidad; el 18% de trabajadores esta totalmente de acuerdo, el 48% de acuerdo, el 24%
no esta de acuerdo ni en descuerdo se muestra indiferente, el 7% esta en desacuerdo y el
2% en total descuerdo.
Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores de la de la Empresa de Transportes Pinos de la
Plata, 2018.
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Tabla 7. 
Dimensiones de calidad de servicio de la Empresa de Transportes Pinos de la Plata Chiclayo. 
1. Fiabilidad  TA A I D TD Total Brecha 
Cumplo, ofreciendo un servicio de taxis seguro y 
rápido a mis clientes. 
20 48 16 8 0 92  
22% 52% 17% 9% 0% 100% 26% 
Cuando el cliente tiene un problema, muestro 
interés en solucionarlo. 
10 43 35 4 0 92  
11% 47% 38% 4% 0% 100% 42% 
Brindo un buen servicio de taxis a mis clientes. 
20 48 22 2 0 92  
22% 52% 24% 2% 0% 100% 26% 
Realizo el servicio de taxis en el tiempo justo. 
23 54 10 5 0 92  
25% 59% 11% 5% 0% 100% 16% 
Mantengo un registro de servicio sin errores. 
12 30 29 14 7 92  
13% 33% 32% 15% 8% 100% 54% 
2. Capacidad de respuesta TA A I D TD Total Brecha 
Pinos de la Plata mantiene informada a su clientela. 
8 33 22 18 11 92  
9% 36% 24% 20% 12% 100% 55% 
Pinos de la Plata mantiene informada a su clientela. 
8 33 22 18 11 92  
9% 36% 24% 20% 12% 100% 55% 
Ofrezco un servicio de taxis rápido. 
21 43 24 3 1 92  
23% 47% 26% 3% 1% 100% 30% 
Estoy disponible siempre para apoyar a mis 
clientes. 
15 28 17 20 12 92  
16% 30% 18% 22% 13% 100% 53% 
Respondo a las dudas e inquietudes de mis 
clientes. 
26 38 11 11 6 92  
28% 41% 12% 12% 7% 100% 30% 
3. Capacidad de respuesta TA A I D TD Total Brecha 
Ofrezco confianza a mis clientes. 40 42 9 1 0 92  
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43% 46% 10% 1% 0% 100% 11% 
Los clientes se sienten seguros cuando les brindo 
el servicio. 
37 37 13 2 3 92  
40% 40% 14% 2% 3% 100% 20% 
Soy amable con mis clientes. 
8 33 19 13 19 92  
9% 36% 21% 14% 21% 100% 55% 
Estoy capacitado para responder a las inquietudes 
de mis clientes. 
14 30 22 15 11 92  
15% 33% 24% 16% 12% 100% 52% 
4. Capacidad de respuesta TA A I D TD Total Brecha 
Pinos de la Plata da atención personalizada a sus 
clientes cuando reciben sus llamadas. 
9 28 24 20 11 92  
10% 30% 26% 22% 12% 100% 60% 
Pinos de la Plata ofrece el servicio de taxis en 
horarios accesibles. 
47 43 1 1 0 92  
51% 47% 1% 1% 0% 100% 2% 
Doy atención personalizada a mis clientes. 
15 39 23 11 4 92  
16% 42% 25% 12% 4% 100% 41% 
Me preocupo por los intereses de mis clientes. 
21 36 17 10 8 92  
23% 39% 18% 11% 9% 100% 38% 
Comprendo las necesidades de mis clientes. 
12 36 26 14 4 92  
13% 39% 28% 15% 4% 100% 48% 
5. Tangibilidad TA A I D TD Total Brecha 
Pinos de la Plata cuenta con taxis modernos.  
30 37 14 7 4 92  
33% 40% 15% 8% 4% 100% 27% 
Los taxis de Pinos de la plata son atractivos y 
cómodos.  
21 56 12 2 1 92  
23% 61% 13% 2% 1% 100% 16% 
Tengo apariencia pulcra y limpia al momento de 
realizar el servicio de taxis. 
27 52 11 2 0 92  
29% 57% 12% 2% 0% 100% 14% 
3 25 37 21 6 92  
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La publicidad que brinda Pinos de la Plata es 
atractiva.  
3% 27% 40% 23% 7% 100% 70% 
Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores de la de la Empresa de Transportes Pinos de la Plata, 2018.
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Tabla 8.  
Nivel de las relaciones con los clientes de la Empresa de Transportes Pinos 
de la Plata Chiclayo 
 
Siempre 
Casi 
siempre A veces 
Casi 
nunca Nunca Total 
664 1024 909 796 438 3831 
17% 27% 24% 21% 11% 100% 
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la de la Empresa de Transportes Pinos de la Plata, 2018. 
 
 
Figura 3. Relación con el Cliente. 
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RELACION CON EL CLIENTE
Del total de clientes encuestados de la empresa de transportes pinos
de la plata ; el 17% siempre mantiene una relacion favorable con el
cliente, el 27% casi siempre; el 24% a veces, el 21% casi nunca, y el
11% nunca.
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la de la Empresa de
Transportes Pinos de la Plata, 2018.
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Tabla 9.  
 
Relaciones con los clientes de la Empresa de Transportes Pinos de la Plata Chiclayo 
 
Conciencia  Siempre 
Casi 
siempre 
A 
veces 
Casi 
nunca 
Nunca Total 
¿Con que frecuencia ha utilizado el servicio de taxi de la Empresa de Transportes 
Pinos de la Plata? 
39 58 111 107 68 383 
10% 15% 29% 28% 18%  
Compra inicial       
¿Si necesita un servicio de taxis, tiene en su mente como primera opción a la 
Empresa de Transportes Pinos de la plata? 
38 111 127 72 35 383 
10% 29% 33% 19% 9%  
¿Cuándo recurre a un servicio de taxis, acude a la Empresa de Transportes Pinos 
de la Plata? 
56 130 85 77 35 383 
15% 34% 22% 20% 9%  
Cliente Repetido       
¿Qué tan satisfecho se encuentra con el servicio recibido por la Empresa de 
Transportes Pinos de la Plata? 
94 106 70 83 30 383 
25% 28% 18% 22% 8%  
¿El servicio de taxis recibido supero sus expectativas? 
77 138 61 61 46 383 
20% 36% 16% 16% 12%  
¿La Empresa de Transportes Pinos de la Plata le ha ofrecido un servicio 
personalizado? 
45 54 100 114 70 383 
12% 14% 26% 30% 18%  
Se considera un usuario fiel a  la Empresa de Transportes Pinos de la Plata? 
56 110 96 79 43 384 
15% 29% 25% 21% 11%  
Lealtad       
¿Se siente identificado con la Empresa de Transportes Pinos de la Plata? 
74 118 84 68 39 383 
19% 31% 22% 18% 10%  
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¿Busca usted constantemente el servicio de la Empresa de Transportes Pinos de la 
Plata? 
123 115 68 50 27 383 
32% 30% 18% 13% 7%  
¿Siente usted que la Empresa de Transportes Pinos de la Plata se preocupa por 
sus usuarios? 
62 84 107 85 45 383 
16% 22% 28% 22% 12%  
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la de la Empresa de Transportes Pinos de la Plata, 2018. 
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Tabla 10.  
 
Relación entre la calidad de servicio y las relaciones con los clientes de la 
Empresa de Transportes Pinos de la Plata Chiclayo. 
 
Correlación de Pearson Calidad de Servicio 
Relaciones con los 
clientes 
Calidad de Servicio 
Correlación de Pearson 1 0.574 
Sig. (bilateral)  0.200 
N 92 92 
Relaciones con los 
clientes 
Correlación de Pearson 0.574 1 
Sig. (bilateral) 0.200  
N 92 383 
Fuente: Datos obtenidos de SPSS de la de la Empresa de Transportes Pinos de la 
Plata, 2018. 
Nota: La correlación es significativa en el nivel 0.05 (2 colas) 
Cuando se analiza la correlación de los datos, el resultado obtenido por el coeficiente 
de correlación fluctuará entre -1.0 y +1.0. Los valores más cercanos a -1.0 denotan una 
correlación negativa, el valor de 0.0 significa que no existe relación entre las variables, 
mientras que los valores cercanos a +1.0 denotan una correlación positiva. (Ávila, 
2001). 
Si el resultado es mayor a 0.5 se acepta la hipótesis de investigación y se rechaza la 
hipótesis nula, si el resultado es menor de 0.5 se toma la hipótesis nula y se rechaza la 
hipótesis de investigación. Se puede observar, a través del análisis de correlación de 
Pearson, que existe relación entre las variables, calidad de servicio y relaciones con 
los clientes, y esta relación se encuentra en un valor de 0.574. Por lo tanto, se procede 
a aceptar la hipótesis de investigación y a rechazar la hipótesis nula. 
Tabla 11.  
Influencia de la calidad de servicio en las relaciones con los clientes de la 
Empresa de Transportes Pinos de la Plata Chiclayo. 
Plata Chiclayo. 
Calidad de servicio Relación con el cliente 
TA (total acuerdo) 22% Siempre 17% 
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Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores y clientes de la de la Empresa de 
Transportes Pinos de la Plata, 2018. 
Figura 4. Influencia en la Calidad de Servicio. 
 
Entrevista 
La entrevista fue aplicada a José Elver Benavides Rubio – Gerente, y dueño, de la 
Empresa de Transportes Pinos de la Plata. La información recolectada fue la siguiente: 
Según Benavides; la empresa de Transportes Pinos de la Plata, por su parte, no brinda 
información a sus clientes, no existe algún tipo de publicidad de ningún tipo, ni 
televisiva, por radio, ni internet; sin embargo, los choferes dan tarjetas a los clientes 
cuando reciben el servicio. La empresa no ofrece incentivos para que los clientes 
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Influencia de la calidad de servicio en las relaciones con los clientes de la 
Empresa de Transportes Pinos de la Plata Chiclayo.
CALIDAD DE SERVICIO
Del total de trabajadores y clientes encuestados de la Empresa de Transportes 
Pinos de la Plata ; el 22 y44% % de trabajadores esta totalmente de acuerdo y de 
acuerdo con la calidad de servicio y; el 17 y 27%% de los clientes mantiene  
siempre y casi siempre una buena relacion con la empresa; el 20%(I),10%(D)y 
5%(TD) Y el 24% a veces, el 21% casi nunca, el 17% siempre y el 11% nunca.
Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores y clientes de la de la Empresa de 
Transportes Pinos de la Plata, 2018.
A (acuerdo) 42% Casi Siempre 27% 
I (ni de acuerdo ni en 
desacuerdo) 
20% A Veces 24% 
D (desacuerdo) 10% Casi Nunca 21% 
TD (total desacuerdo) 5% Nunca 11% 
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vuelvan a adquirir el servicio, tampoco cuenta con medios de financiación para sus 
clientes. Por otro lado, según el dueño de la empresa, este si ofrece promociones, 
cuando los clientes llaman a pedir el servicio se apunta el nombre del cliente en el 
sistema, cuando llegan a sumar la cantidad de 15 se les da un servicio gratis. Por otro 
lado, la Empresa no ofrece un espacio para que sus usuarios puedan interactuar; no 
cuentan con ninguna página web, ni blog, pero si cuentan con un Facebook el cual no 
se encuentra actualizado, y no se utiliza muy seguido. 
3.2. Discusión de resultados 
En la actualidad es importante que las empresas posean equilibrio financiero y 
comercial, pero es mucho más importante que estas se adapten al cliente ya que en el 
mercado, no manda el que oferta sino el que demanda de algún bien o servicio. Así 
mismo, para poder fidelizar un cliente es necesario ofrecerle un valor agregado y 
calidad.   
La discusión inicia con el análisis del primer objetivo específico, (a) Analizar las 
dimensiones de calidad de servicio de la Empresa de Transportes Pinos de la Plata. En 
la Tabla 6y 7 se puede observar las 5 dimensiones:  
1. Tangibilidad; Seto (2004) afirma que la tangibilidad es todo lo que se puede 
observar y tocar de las empresas, como las instalaciones, los equipos utilizados y 
los trabajadores; así mismo, Ortego (2009) afirma que no se perciben los servicios 
por medio de los sentidos. El 22% (TA) y el 46% (A) los trabajadores perciben que 
la empresa brinda un servicio basándose en la comodidad, limpieza del conductor 
y modernidad del vehículo; lo cual implica una positividad del 68%; así mismo, 
presenta una brecha del 32%, en el cual se debe mejorar en la publicidad para que 
esta sea más atractiva. 
2. Empatía; Seto (2004) afirma que la empatía es el servicio personalizado que los 
empleados brindan a sus clientes. El 23% (TA) y el 40% (A) los trabajadores 
perciben que la empresa brinda un servicio basándose en el interés por el cliente y 
horarios accesibles; así mismo presenta una brecha del 38%, en el cual se deberá 
aplicar estrategias de calidad de servicio para mejorar la atención personalizada 
con el cliente. 
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3. Seguridad; Según Seto (2004) la seguridad es la habilidad que tienen los empleados 
cuando atienden a los clientes para generarles confianza y seguridad, Pizzo (2010) 
afirma que, si un cliente no se siente seguro con el servicio recibido por parte de la 
empresa, difícilmente podrá sentirse satisfecho. El 27% (TA) y el 39% (A) los 
trabajadores perciben que la empresa brinda un servicio basándose la confianza y 
crear un clima donde el cliente se dienta seguro; así mismo se observa una brecha 
del 35%, en el cual se debe mejorar el trabajador aspectos del trato al cliente y estar 
capacitado para cualquier eventualidad con la finalidad de mejorar calidad de 
servicio. 
4. Capacidad de respuesta; según Seto (2004) la capacidad de respuesta es la 
disponibilidad y entrega que muestran los trabajadores para darles ayuda a los 
clientes y brindarles así un servicio rápido. El 19% (TA) y el 39% (A) los 
trabajadores perciben que la empresa brinda un servicio con capacidad de respuesta 
con rapidez y resolución de inquietudes; así mismo presenta una brecha del 42%, 
en el cual se debe mejorar aspectos de mantener informada a los clientes y 
disponibilidad del trabajador durante el servicio. 
5. Fiabilidad; según Seto (2004) la fiabilidad, es la habilidad de brindar a los clientes 
el servicio que se les prometió cuidadosamente; también dice que los clientes 
esperan recibir un buen servicio al primer intento. El 18% (TA) y el 48% (A), los 
trabajadores perciben que la empresa brinda un servicio fiable ya que el servicio 
es completo, rápido, seguro y justo a tiempo; así mismo presenta una brecha del 
34%, en el cual se debe mejorar en mantener un registro de los clientes sin errores. 
A su vez Pizzo (2010) afirma que hacer bien el trabajo a la primera es la imagen 
que queda marcada en el cliente, y es negativo para la empresa si los clientes no 
sienten que la empresa realiza bien el trabajo al primer intento, aunque después lo 
solucionen.  
Respecto al segundo objetivo específico, (b) Diagnosticar el nivel actual de las 
relaciones con los clientes de la Empresa de Transportes Pinos de la Plata Chiclayo. 
Según Ferrell y Hartline (2006) afirman que, para generar relaciones con los clientes, 
la empresa se debe posicionar el producto en la mente del consumidor y estimular el 
interés del mismo; así mismo para que un cliente sea repetitivo, la empresa debe 
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satisfacer sus necesidades, superar las expectativas de sus clientes, y sobre todo crear 
lazos entre clientes y trabajadores 
En la Tabla 8y 9 se puede observar el nivel de relaciones con el cliente. El 17% y 27% 
clientes encuestados de la empresa de transportes pinos de la plata siempre y casi 
siempre mantiene una relación favorable con el cliente, el 24% a veces, el 21% casi 
nunca, y el 11% nunca. El nivel de relaciones con el cliente se encuentra plasmado por 
la conformidad del 17%y 27%, siendo así que el 44% de los clientes mantiene una 
buena relación con la empresa, basándose en la satisfacción, superación de 
expectativas y como primera opción de uso del servicio. Sin embargo, existe un 56% 
por mejorar respecto a esta variable. 
Según Ferrell y Hartline (2006) para generar compra repetitiva la empresa debe 
generar incentivos, en la entrevista aplicada al dueño, este, aseguró que la empresa 
brinda promociones a sus clientes, regalándoles un servicio por la acumulación de 
cierto monto en compras; por otro lado, los autores dicen también que debe existir un 
espacio para que los clientes puedan interactuar con la empresa; el dueño de la empresa 
comentó que no existe un medio para que la empresa interactúe con los clientes.  
Barquero (2007) afirma que los clientes necesitan que la empresa les brinde 
información del servicio que van a adquirir; según la información obtenida del dueño, 
se supo que la empresa no les brinda información a sus clientes, no tiene ningún tipo 
de publicidad. Según Barquero (2007), los clientes no se sienten bien cuando tienen 
que hacer pagos muy elevados, por ello la empresa debe tener medios de financiación, 
en la entrevista con el dueño, este dio a conocer que la empresa no cuenta con medios 
de financiación. 
Para generar relaciones con los clientes, la empresa debe incentivar el conocimiento 
de la empresa hacía el cliente, y para lograrlo se debe dar publicidad y comunicación 
a estos, en la entrevista con el dueño se conoció que la empresa no hace publicidad; 
pero los trabajadores dan tarjetas, sobre sus servicios, a sus clientes. 
Respecto al tercer objetivo específico, (c) Determinar la relación entre la calidad de 
servicio y las relaciones con los clientes de la Empresa de Transportes Pinos de la Plata 
Chiclayo. En la Tabla 10, dónde se muestra la correlación de Pearson, podemos 
observar que existe una relación moderada entre la variable independiente: calidad de 
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servicio, y la variable dependiente: relaciones con los clientes, y esta relación tiene un 
valor de 0.574, el cual indica la existencia de relación entre las variables de 
investigación. 
Así mismo, de acuerdo al cuarto objetivo específico, (d) Proponer estrategias de 
mejora en la calidad de servicio para fortalecer las relaciones con los clientes en la 
Empresa de Transportes Pinos de la Plata Chiclayo. Se plantea la propuesta de la 
presente investigación (líneas más abajo 3.2) a partir del diagnóstico de los 
instrumentos y técnica de recolección de datos, en el cual se considera las brechas con 
la finalidad de mejorar la calidad de servicio para que influya en mantener relaciones 
duraderas con el cliente.   
De acuerdo al objetivo general, Determinar la influencia de la calidad de servicio en 
las relaciones con los clientes de la Empresa de Transportes Pinos de la Plata Chiclayo. 
En la tabla 10 y 11 se determinó que existe una relación moderada entre las variables 
de investigación, y según los datos discutidos anteriormente y de la tabla 9, se puede 
determinar que si existe influencia de la variable independiente: calidad de servicio, 
sobre la variable dependiente: relaciones con los clientes. Entonces se procede a 
aceptar la hipótesis de investigación: La calidad de servicio si influye en las relaciones 
con los clientes de la Empresa de Transportes Pinos de la Plata Chiclayo. 
3.3. Aporte científico 
1. Diagnóstico de la empresa 
La Empresa de Transportes Pinos de La Plata, es una empresa dedicada a brindar 
servicio de transportes particular, el servicio es realizado por vía telefónica, 
como en un paradero autorizado. La empresa se encuentra ubicada en la ciudad 
de Chiclayo, y divide a ésta en seis zonas, las cuales abarcan, también, los 
distritos más alejados de Chiclayo. 
Ésta empresa tiene actualmente 120 unidades de transporte, cuenta con un 
personal de extrema confianza. La empresa se encuentra comprometida con 
brindar el mejor servicio de taxis, en un tiempo justo y con seguridad garantizada 
a sus clientes. 
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Misión 
Somos una empresa dedicada al servicio de transporte, ofrecemos una cómoda 
movilización en un tiempo justo, preocupados por llevar a nuestros pasajeros a 
su destino brindándoles bienestar y seguridad. 
Visión 
Al 2020, ser una empresa de taxis reconocida a nivel local como una empresa 
que ofrece calidad de servicio, y se mantiene conectada y comunicada con su 
clientela. 
Valores 
Honestidad e integridad: Los colaboradores son de amplia confianza, como 
empresa brindamos seguridad y legalidad a nuestros pasajeros. 
Respeto: Consideración y trato digno y adecuado hacía los pasajeros, y entre los 
trabajadores, con debida tolerancia y modestia. 
Amabilidad: relaciones interpersonales positivas con trato cordial y 
comportamiento pasivo hacía los clientes. 
Confianza: compromiso de seguridad y fiabilidad al momento de transitar hacía 
su destino. 
Tabla 12. 
Análisis FODA 
FORTALEZAS OPORTUNIDADES 
Los vehículos cuentan con seguro. 
Colaboradores de confianza. 
Seguridad, por formar parte de una empresa. 
Amplia cantidad de personal. 
El personal se siente identificado con la 
empresa. 
El personal tiene vocación de servicio. 
Incremento de turismo en Chiclayo. 
Precios justos, y accesibles. 
Vehículos modernos, cómodos, y en buenas 
condiciones. 
Aumento   de   la   demanda   por inseguridad 
de informales. 
Incremento de la demanda por inseguridad 
de taxis que transitan con identidades de 
empresas falsas. 
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Servicio las 24 horas del día, los 365 días del 
año. 
Precios accesibles 
 
DEBILIDADES AMENAZAS 
Tráfico en horas punta. 
Pocas capacitaciones y reuniones. 
No se cuenta con un espacio virtual ni 
publicidad. 
No existe una fuerte relación con los clientes. 
No se mantiene informada a la clientela. 
Pocas promociones. 
No se han establecido convenios con otras 
empresas. 
Inseguridad ciudadana. 
Amplia competencia en taxis informales, y 
empresas de taxis. 
Creciente robo de vehículos. 
Incremento en costo de combustible, y   
reparación de vehículos. 
Bajo costo del transporte urbano. 
Fuente: Elaboración propia 
2. Estrategias 
A.Crear una base de datos 
Elaborar una base de datos donde se registre información sobre cada cliente 
de la Empresa de Transportes Pinos de la Plata Chiclayo. 
Según Chiesa (2005) crear una base de datos es la base de la pirámide para 
poder generar relaciones con los clientes. Es importante para conocer a los 
principales clientes, sus frecuencias de consumo, para llevar un seguimiento 
de preferencias de compra y poder saber a quienes ofrecerles un trato 
preferencial, a los clientes que generan mayor índice de ingresos; en una base 
de datos se tiene la información necesaria para generar lazos a largo plazo con 
los clientes. 
Acciones 
 Crear un archivo en Microsoft Access con los datos requeridos de los 
clientes; nombres, apellidos, DNI, teléfono, dirección, correo electrónico, 
profesión y fecha de nacimiento. 
 Recopilar y almacenar los números telefónicos de los clientes, que llaman 
a solicitar el servicio, para poder llamarlos. 
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 Llamar a cada cliente y pedirle la información requerida. Si el cliente no 
brinda su información directamente, esperar e intentar indirectamente, 
solicitándoles dicha información cuando ellos llamen u ofreciéndoles 
participar en sorteos o promociones en los cuales se requiere dicha 
información para llevarse a cabo. 
 Introducir la información obtenida de las llamadas en la base de datos. 
 Crear adicionalmente otra base, dónde se detallen las frecuencias de 
consumo de los clientes, las fechas que llamaron a solicitar el servicio. 
 Actualizar constantemente. 
B. Mantener comunicación directa 
Implementar mecanismos para mantener comunicación directa con los 
clientes de la Empresa de Transportes Pinos de la Plata. 
Mantener informados a los clientes es importante, cuando un cliente 
necesita un servicio de taxis, pero no conoce a alguna empresa, la buscará 
en internet, y al ver una comunicación fluida y constante entre clientes y 
empresa, confiará y procederá a probar el servicio; además realizar 
llamadas telefónicas periódicas a los clientes, fomentará los lazos sociales. 
Acciones 
Crear una comunidad virtual donde los clientes puedan interactuar, 
Facebook, twitter, un blog. 
Proporcionar información importante en la página; como horarios de 
atención, información sobre la empresa, teléfono donde puedan 
contactarse, dirección de paraderos, dirección de la oficina principal, fotos 
de los vehículos, noticias sobre servicios de taxis, ofertas y promociones 
vigentes. 
Enviar correos a la base de datos de clientes con información sobre la 
empresa, ofreciendo promociones, ofertas. 
Llamar a los clientes recurrentes, los que tengan mayor frecuencia de 
consumo en la empresa y brindarles promociones por su preferencia, para 
generar más ingresos. 
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Mantenerse en contacto con los clientes, responder a sus dudas e 
inquietudes en las redes en un tiempo justo. 
Actualizar constantemente las páginas de internet. 
C. Fomentar calidad de servicio 
Incentivar el hábito de calidad de servicio en los trabajadores de la 
Empresa de Transportes Pinos de la Plata. 
La calidad de servicios es sumamente importante en las empresas, y más 
si ésta está dedicada al sector servicios, cuando los trabajadores brindan a 
los clientes un servicio de calidad estos regresan y dan posibilidad a 
fomentar relaciones a largo plazo con la empresa, capacitar a los 
empleados sobre este tema es de vital importancia para la empresa, 
motivando al personal dándoles incentivos por su compromiso y actitud de 
servicio. 
Acciones 
 Elaborar una cotización y contratar a una persona encargada de dictar 
las capacitaciones. 
 Dividir el personal en tres grupos y programas fechas. 
 Informar al personal, a través de llamadas telefónicas, las fechas de la 
capacitación y que día le corresponde a cada uno. 
 Brindar la capacitación, y en dicha capacitación informarles sobre los 
incentivos que recibirán si cumplen correctamente las normas. 
 Incentivar al personal, otorgándoles reconocimientos delante de sus 
compañeros, como personal del mes, otorgar vales de consumo, si se 
encuentran siempre debidamente uniformados, dan trato amable a sus 
clientes, conocen las ofertas y promociones vigentes de la empresa y 
cuentan con su vehículo y apariencia en buen estado. 
 Realizar reuniones cada dos meses para mostrar resultados, y dar 
reconocimiento público, y otorgar los beneficios a los trabajadores 
destacados. 
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D. Generar lealtad en los clientes 
Elaborar mecanismos para fidelizar a los clientes de la Empresa de 
Transportes Pinos de la Plata. 
Para crear lazos entre empresa y cliente, haciéndoles sentir a los clientes 
que son importantes para la empresa, si se desea que el cliente compre 
reiteradas veces se les debe dar incentivos de compra, y si un cliente es 
recurrente, se les debe dar un trato diferente y especial. Según Chiesa 
(2005) la fidelización del cliente es la pirámide final del proceso de generar 
relaciones con los clientes; según Ferrell y Hartiline (2006) generar lealtad 
en los clientes es la etapa final de las relaciones con los clientes. 
Acciones 
 Darle al trabajador los nombres del cliente que está solicitando el 
servicio, para que al momento que acuda a recogerlo lo salude con su 
nombre y le pregunte con una sonrisa: ¿qué tal su día? 
 Crear tarjetas de puntos para clientes, en las cuales, por el consumo de 
seis servicios, el séptimo es totalmente gratis. 
 Llevar dos periódicos, los más vendidos en la ciudad, en los taxis para 
ofrecerles a los clientes cuando están recibiendo el servicio. 
 Crear tarjetas para clientes especiales, brindárselas a los clientes que 
tengan mayor frecuencia de consumo, las cuáles tengan descuentos y 
diversidad de promociones y métodos de financiación. 
 Enviar tarjetas de felicitación, en físico a cargo de una unidad 
vehicular, a los clientes en fechas especiales, como cumpleaños, día de 
la madre, día del padre, navidad. 
 Brindar un servicio gratis en el día de su cumpleaños, a los clientes que 
se encuentren registrados en la base de datos, informarles por correo, 
mediante llamada telefónica o directamente al entregarles la tarjeta de 
felicitación. 
 Informar a los trabajadores constantemente sobre las ofertas y 
promociones de la empresa, en cada reunión, y por correo electrónico. 
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3. Presupuesto 
Tabla 13. 
Presupuesto de la propuesta 
Tabla 2. Presupuesto de la propuesta 
RECURSOS MONTO 
Secretaria S/.850.00 
Internet, línea telefónica S/.75.00 
Computadora, teléfono S/.800.00 
Cañón reproductor S/.500.00 
Expositor S/.300.00 
Vales de consumo S/.100.00 
Tarjetas de puntos S/.50.00 
Periódicos S/.100.00 
Tarjetas para clientes S/.50.00 
Tarjetas de felicitación S/.20.00  
TOTAL S/.2845.00 
Fuente: Elaboración propia.  
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III. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
Conclusiones 
 Se determinó que, si existe influencia de la variable independiente, sobre la 
variable dependiente; se procede a aceptar Hi: La calidad de servicio si influye 
en las relaciones con los clientes de la Empresa de Transportes Pinos de la Plata 
Chiclayo. 
 Se analizó las 5 dimensiones de la calidad de servicio: Tangibilidad; el servicio 
se basa en la comodidad, limpieza del conductor y modernidad del vehículo; 
existe una brecha del 32%, en el cual se debe mejorar en la publicidad para que 
esta sea más atractiva. Empatía; se caracteriza por el interés por el cliente y 
horarios accesibles, existe una brecha del 38% respecto a la atención 
personalizada con el cliente. Seguridad; se basa en la confianza y el crear un clima 
donde el cliente se sienta seguro; se observa una brecha del 35%, en el cual se 
debe el trabajador debe mejorar el trato al cliente y estar capacitado para cualquier 
eventualidad con la finalidad de mejorar calidad de servicio. Capacidad de 
respuesta; destaca la rapidez y resolución de inquietudes al cliente; existe una 
brecha del 42%, relacionado a mantener informada a los clientes y disponibilidad 
del trabajador durante el servicio. Fiabilidad; es positivo ya que el trabajador 
percibe que se brinda un servicio completo, rápido, seguro y justo a tiempo; 
presenta una brecha del 34%, en el cual se debe mejorar en mantener un registro 
de los clientes sin errores. 
 El nivel de relaciones con el cliente se encuentra plasmado por la conformidad 
del 17%y 27%, siendo así que el 44% de los clientes mantiene una buena relación 
con la empresa, basándose en la satisfacción, superación de expectativas y como 
primera opción de uso del servicio. Sin embargo, existe un 56% por mejorar 
respecto a esta variable. 
 Se analizó que existe una relación moderada con un valor de 0.574, obtenido 
mediante el coeficiente de correlación de Pearson, entre las variables calidad de 
servicio y relaciones con los clientes de la Empresa de Transportes Pinos de la 
Plata Chiclayo. 
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Recomendaciones 
 Se recomienda al dueño de la Empresa de Transportes Pinos de la Plata 
Chiclayo, implementar la propuesta de investigación planteada, ya que tiene 
como objetivo mejorar las estrategias de calidad de servicio para fortalecer las 
relaciones con los clientes. 
 Se recomienda mejorar constantemente la calidad de servicio de la Empresa de 
Transportes Pinos de la Plata Chiclayo, ya que está influye en las relaciones 
que tiene con sus clientes. 
 Para mantener, y mejorar, el grado de calidad de servicio existente en la 
empresa, se recomienda dar capacitaciones constantes a los trabajadores de la 
empresa, así mismo fortalecer las relaciones entre trabajador y empresa, ya que, 
si los trabajadores sienten que la empresa se preocupa por ellos, podrán 
transmitirlo a sus clientes, y ellos son la imagen de la empresa frente a los 
clientes. 
 Para fortalecer las relaciones con los clientes, se recomienda al dueño de la 
Empresa de Transportes Pinos de la Plata Chiclayo, crear un espacio virtual 
donde los clientes puedan interactuar con la empresa, para poder mantenerse 
informados y pueda existir así comunicación fluida y constante entre cliente y 
empresa. 
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ANEXOS 
Anexo 1: Formato T1 
 
FORMATO Nº T1-VRI-USS AUTORIZACIÓN DEL AUTOR (ES) 
(LICENCIA DE USO) 
 
Pimentel, 20 de junio de 2020 
Señores 
Vicerrectorado de Investigación  
Universidad Señor de Sipán 
Presente. - 
 
Los suscritos: 
CABRERA ROJAS KATHERINE STEFFAN con DNI 47533706 
MENDOZA RIVAS CHRISTIAN JESUS con DNI 45711253 
En mí calidad de autor exclusivo de la investigación titulada: 
LA CALIDAD DE SERVICIO Y SU INFLUENCIA EN LAS RELACIONES CON LOS CLIENTES DE LA EMPRESA 
DE TRANSPORTES PINOS DE LA PLATA - CHICLAYO 2018 presentado y aprobado en el año 2018 
como requisito para optar el título de Licenciado en Administración, de la Facultad de ciencias 
empresariales, Programa Académico de ADMINISTRACIÓN, por medio del presente escrito autorizamos al 
Vicerrectorado de investigación de la Universidad Señor de Sipán para que, en desarrollo de la presente 
licencia de uso total, pueda ejercer sobre nuestro trabajo y muestre al mundo la producción intelectual de la 
Universidad representado en este trabajo de grado, a través de la visibilidad de su contenido de la siguiente 
manera: 
 
• Los usuarios pueden consultar el contenido de este trabajo de grado a través del Repositorio 
Institucional en el portal web del Repositorio Institucional – http://repositorio.uss.edu.pe, así 
como de las redes de información del país y del exterior.  
• Se permite la consulta, reproducción parcial, total o cambio de formato con fines de 
conservación, a los usuarios interesados en el contenido de este trabajo, para todos los usos 
que tengan finalidad académica, siempre y cuando mediante la correspondiente cita 
bibliográfica se le dé crédito al trabajo de investigación y a su autor.  
De conformidad con la ley sobre el derecho de autor decreto legislativo Nº 822. En efecto, la 
Universidad Señor de Sipán está en la obligación de respetar los derechos de autor, para lo cual 
tomará las medidas correspondientes para garantizar su observancia. 
Los usuarios pueden consultar el contenido de este trabajo de grado a través del Repositorio 
Institucional en el portal Web del repositorio institucional -http://repositorio.uss.edu.pe, así como 
de las redes de información del país y del exterior.  
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Anexo 2: Acta de originalidad 
 
 
 
ACTA DE ORIGINALIDAD DE LA INVESTIGACIÓN 
 
Yo, Abraham José García Yovera, Coordinador de Investigación y Responsabilidad Social 
de la Escuela Profesional de Administración y revisor de la investigación aprobada mediante 
Resolución N° 0008-FACEM-USS-2019, presentado por los Bachilleres, CABRERA ROJAS 
KATHERINE STEFFAN Y MENDOZA RIVAS CHRISTIAN JESÚS, Titulada LA CALIDAD DE SERVICIO Y 
SU INFLUENCIA EN LAS RELACIONES CON LOS CLIENTES DE LA EMPRESA DE TRANSPORTES 
PINOS DE LA PLATA - CHICLAYO, 2018. 
Se deja constancia que la investigación antes indicada tiene un índice de similitud del 
25% verificable en el reporte final del análisis de originalidad mediante el software de similitud 
TURNITIN. 
 
Por lo que se concluye que cada una de las coincidencias detectadas no constituyen plagio y 
cumple con lo establecido en la directiva sobre el nivel de similitud de productos acreditables de 
investigación, aprobada mediante Resolución de directorio N° 221- 2019/PD-USS de la 
Universidad Señor de Sipán. 
 
Pimentel, 29 de junio de 2020 
 
 
 
 
 
Mg. Abraham José García Yovera 
DNI N° 80270538 
Escuela Académico Profesional de 
Administración. 
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Anexo 3: Reporte de Turnitin  
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Anexo 4: Resolución de Aprobación de Proyecto De Tesis.  
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Anexo 5: Declaración jurada 
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Anexo 6. Constancia o autorización de la empresa para el desarrollo de la 
investigación 
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Anexo 7: Validación de su instrumento por tres expertos 
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Anexo 8: Matriz de consistencia 
OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES METODOLOGÍA 
OBJETIVO GENERAL 
Determinar la influencia de la 
calidad de servicio en las relaciones 
con los clientes de la Empresa de 
Transportes Pinos de la Plata 
Chiclayo. 
OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
Analizar las dimensiones de calidad 
de servicio de la Empresa de 
Transportes Pinos de la Plata 
Chiclayo. 
Diagnosticar el nivel actual de las 
relaciones con los clientes de la 
Empresa de Transportes Pinos de la 
Plata Chiclayo. 
Determinar la relación entre la 
calidad de servicio y las relaciones 
con los clientes de la Empresa de 
H1: La calidad de 
servicio si influye en las 
relaciones con sus 
clientes de la Empresa 
de Transportes Pinos de 
la Plata Chiclayo. 
 
 
H0: La calidad de 
servicio no influye en 
las relaciones con sus 
clientes de la Empresa 
de Transportes Pinos de 
la Plata Chiclayo. 
VARIABLE 
DEPENDIENTE 
Relaciones con los 
clientes. 
 
 
 
VARIABLE 
INDEPENDIENTE 
Calidad de servicio. 
Investigación cuantitativa. 
Tipo descriptivo, correlacional. 
Diseño no experimental. 
Se elaboraron dos encuestas y una 
entrevista. 
Una encuesta elaborada a través de un 
cuestionario estructurado de 10 preguntas, 
para medir la variable dependiente: 
relaciones con los clientes, dirigida a los 
clientes. 
Una encuesta elaborada a través de un 
cuestionario estructurado de 22 ítems para 
medir la variable independiente: calidad de 
servicio, dirigida a los trabajadores. 
Una entrevista estructurada elaborada a 
través de cinco preguntas, dirigida al dueño 
de la empresa. 
Muestreo probabilístico. 
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Transportes Pinos de la Plata 
Chiclayo. 
Proponer estrategias de mejora para 
las principales dimensiones de 
calidad de servicio, del modelo 
Servqual, para generar relaciones 
con los clientes de la Empresa de 
Transportes Pinos de la Plata 
Chiclayo. 
Primera muestra: 383 clientes de la 
Empresa de Transportes Pinos de la Plata 
Chiclayo. 
Segunda muestra: 92 taxistas de la Empresa 
de Transportes Pinos de la Plata Chiclayo. 
Análisis elaborado mediante SPSS y 
Microsoft Excel. 
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Anexo 9: Fotos de evidencia la aplicación de instrumento o desarrollo de la 
investigación 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Fuente: Elaboración propia. 
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Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
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Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
